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الگوي مصرف نيازمند اصلاح و ساماندهي

...  consumption management

سال يكهزار سيصد و هشتاد و هشت سال اصلاح الگوي مصرف اعلام شد. به همين بهانه و نظر به انتقاد رهبر معظم انقلاب ازمصرف گرايي در بخش هاي مختلف و مقابله با اين موضوع، تعدادي از كارشناسان اقتصادي با تاكيد بر اصلاح الگوي مصرف بر تشكيل شوراي عالي الگوي مصرف، تجديد نظر دولت در صرف درآمدهاي نفتي به واردات كالاهاي لوكس، حذف يارانه كالاهاي غير ضرور و فرهنگ سازي مصرف تاكيد كردند. به گزارش خبرنگار گروه اقتصادي شبكه اطلاع رساني برنا، در حالي كه فرهنگ مصرف گرايي به واسطه ورود كالاهاي لوكس روز به روز در حال گسترش است به نظر مي رسد توجه به اين مساله نيازمند اصلاح الگوي مصرف و بررسي بروز چنين پديده اي در كشور باشد.الگوي مصرف نيازمند اصلاح و ساماندهي استدكتر بهنام ملكي- كارشناس اقتصادي- با تاكيد بر اصلاح الگوي مصرف براي مقابله با افزايش مصرف گرايي و اسراف در كشور گفت: الگوي مصرف در كشور نيازمند اصلاح و ساماندهي در تئوري هاي دانشگاهي و اقتصاد كشور است، در غير اين صورت با مصرف لجام گسيخته مواجه خواهيم شد.به گفته وي، متاسفانه در شرايط فعلي بخش عمده اي از وابستگي كشور به واردات در نتيجه اسراف و مصرف گرايي است.ملكي افزود: متاسفانه در حال حاضر شرايطي در كشور به وجود آمده است كه در بيشتر بخش ها به واردكننده تبديل شده ايم و همين امر موجب افزايش مصرف گرايي و درنتيجه كاهش





توليدات و افزايش وابستگي به كشورهاي ديگر شده است.كارشناس مسايل اقتصادي با اشاره به سياست دولت در جهت آزادسازي واردات برخي از كالاها خاطرنشان كرد: آزادسازي واردات برخي از كالاها مانند ميوه آسيب جدي به توليدات بومي مانند توليد انگور و حتي انجير وارد كرده است.ملكي با بيان اين كه الگوي مصرف در ايران بايد منطبق بر الگوي اقتصاد اسلامي و به اندازه نياز كشور باشد، خاطرنشان كرد: در حال حاضر الگوي مصرف در ايران منطبق با الگوي مصرف كشورهاي سرمايه داري و ليبرالي غرب است.وي با انتقاد از افزايش تبليغ كالاهاي لوكس و مصرفي تصريح كرد: در شرايطي كه كشور با مشكل بيكاري مواجه است تبليغ كالاهاي لوكس كه همگي وارداتي بوده و لطمات فراواني بر پيكره توليد كشور وارد مي كند مصداق بارز مصرف گرايي و اسراف است.كارشناس مسايل اقتصادي ادامه داد: از طرف ديگر كالاهاي وطني نيز در حدي كه نياز كشور را برطرف كند بايد مصرف شود.به گفته وي بعضي ها در كشور از درآمد خوبي برخوردار هستند؛ اما نسبت به تامين مايحتاج خود امساك مي كنند كه اين امر نيز قابل قبول نيست.ملكي تصريح كرد: در اقتصاد كشور بايد گردش كالا و خدمات وجود داشته باشد و اين به معناي ميانه وري در اقتصاد است.وي يكي از اشكالات وارده به برنامه چهارم را ناديده گرفتن الگوي مصرف ذكر كرد و افزود: در حالي كه بايد الگوي مصرف در كشور كنترل شود، متاسفانه علي رغم وجود شوراي عالي الگوي مصرف در برنامه اول توسعه اين برنامه در برنامه هاي بعدي حذف شد.كارشناس اقتصادي تبليغ كالاهاي خارجي را در راستاي افزايش الگوي





مصرف ذكر كرد.مصرف زدگي اقتصاد ما را وابسته تر مي كنددكتر ابراهيم رزاقي نيز در اين ارتباط معتقد است:بعد از جنگ رشد مصرف به صورت افسار گسيخته افزايش يافت و دراين گذار منابع نفتي به سمت خريد كالا هاي مصرفي سوق يافت. درصورتي كه مصرف زياد تجارت كشور را به سمت واردات سوق داده و افزايش واردات هم وابستگي به اقتصاد كشورهاي ديگر را دو چندان مي كند .اين كارشناس اقتصادي خاطرنشان كرد: نياز به مصرف بيشتر و تغيير نوع زندگي مردم به سمت مصرف گرايي اقتصاد ما را بيش از پيش وابسته مي كند به طوري كه سال گذشته 50 ميليارد دلار در آمد نفت صرف ورود كالاهاي مصرفي شد.وي با اشاره به تغيير فرهنگ مردم در استفاده از كالاهاي لوكس و تجملي خاطرنشان كرد: مصرف بعضي از كالا ها كه به صورت اسراف بوده و خلاف موازين شرعي است يك پديده كاملا تجملي و بدون ضابطه است. مردم حاضر هستند براي به دست آوردن كالاهاي مصرفي اعم از خوراكي ، تجملي و .... به سختي كار كنند.رزاقي افزود : در كشور هاي غربي و توسعه يافته اگر مصرف بالايي دارند به همان ميزان توليد مي كنند . ميزان اشتغال در آنجا بالا است . در كشور ما اگر 50 ميليارد دلار واردات را صرف توليد مي كرديم شايد نزديك به 5 ميليون شغل جديد ايجاد مي شد در حاليكه سال گذشته فقط يك ميليون شغل جديد ايجاد شد . در واقع افزايش توليد داخلي واردات را كاهش مي دهد .اين كارشناس اقتصادي با بيان اين كه بخش عظيمي از درآمد نفت صرف واردات





كالاهاي مصرفي شده است اين امر را منجر به ركود سرمايه گذاري در كشور دانست و اظهارداشت: با توجه به تهديد تحريم ها عليه ايران، اين امر ( واردات بي رويه كالا به داخل ) مي تواند ضربه پذيري اقتصاد ايران را دو چندان كند.به گفته وي ، وقتي كالاهاي مصرفي به ما فروخته نشود ، با وجودي كه عادت به مصرف آن داريم اقتصاد را دچار از هم گسيختگي مي شود.در حالي كه اگر واردات براساس پيش بيني ها انجام شود اين ضربه پذيري اتفاق نخواهد افتاد؛ موردي كه مقام معظم رهبري هم به آن تاكيد كردند .وي تاكيد كرد: دولت بايد در برنامه ريزي خود در اين ارتباط تجديد نظر كند ضمن اين كه درآمد نفت نبايد صرف واردات كالاهاي مصرفي شود.رزاقي خاطرنشان كرد: با توجه به تهديدات اقتصادي عليه كشورمان نيازمند برنامه ريزي در رابطه با مصرف و واردات هستيم. البته دولت مي تواند حدو مرز ي براي ورود كالاهاي تجملي تعيين كند و ماليات زيادي براي كالاهاي مصرفي اتخاذ كند تا بتواند مصرف را كنترل كندمصرف زدگي مهمترين عامل تهديد ايران به تحريم اقتصادي استمصطفي نوعي اقدم -نماينده مردم اردبيل - گفت: متاسفانه هرگاه از سوي مسوولين صحبت از اعتدال گرايي در مصرف به ميان مي آيد اين طور تصور مي شود كه مخالفت با اصل مصرف صورت گرفته است در حالي كه منظور ريخت و پاش ها يي است كه انجام مي شود.وي افزود: اگر ما فرهنگ مصرف گرايي را بر طبق فرمايشات رهبري در جامعه اصلاح كنيم و مصرفمان را در حد نياز محدود كنيم جلوي بسياري از ريخت





و پاش هايي كه هم اكنون صورت مي گيرد گرفته مي شود.نوعي اقدم استراتژي دشمنان را در استفاده از حربه تحريم تكيه بر نحوه مصرف در كشور دانست و تصريح كرد: آن ها با مطالعه و بررسي بيشترين اقلام مصرفي سعي مي كنند ما را در بخش هايي كه بيشتر مصرف مي كنيم در تنگنا قرار دهند.عضو كميسيون اقتصادي با اشاره به بالا بودن سرانه مصرف در ايران به برنامه ريزي دشمنان برر روي اين مساله تاكيد كرد و افزود: بايد با در پيش گرفتن رهنمودهاي رهبري الگوي مصرف را در جامعه تغيير دهيم.نوعي اقدم با بيان اين كه با جلوگيري از مصرف بيهوده جلوي تاخت و تاز ابرقدرت ها را خواهيم گرفت اظهار داشت: چرا بايد در بخش هاي مخلتف طوري مصرف كنيم كه بهانه به دست دشمن بدهيم.نماينده مردم اردبيل به برخي از اقدامات دولت در اين زمينه اشاره كرد و گفت: نظارت و كنترل در مصرف، بهينه سازي و گازسوز كردن وسايل حمل و نقل عمومي و تشويق مردم در استفاده از آن ها گام هاي بزرگي است كه دولت در اين راستا برداشته است.نوعي اقدم شكل گرفتن فرهنگ ملي در مصرف گرايي را مستلزم تجديد نظرمردم در نحوه مصرف آن ها ذكر كرد و گفت: البته من نگراني از اين موضوع ندارم؛ زيرا مردم ما در همه مقاطع همكاري خوبي را با دولت هاي خود داشته اند كه اميد است با اطلاع رساني رسانه هاي گروهي به خصوص صدا و سيما همكاري آنها در اين زمينه تشديد شود.حل مشكل مصرف زدگي نيازمند فرهنگ سازي استرمضانعلي صادق زاده- نماينده مردم رشت در





مجلس شوراي اسلامي- در اين ارتباط به خبرنگار اقتصادي شبكه اطلاع رساني برنا گفت:بحث مصرف گرايي مقوله اي كهن است كه پس از انقلاب اسلامي تلاش هاي زيادي براي مهار آن شده است .وي افزود: با توجه به برقراري ارتباط افراد جامعه با فن آوري اطلاعات و تكنولوژي و ارتباطات ميان ملت ها مصرف گرايي در جوامع مختلف به چشم مي خورد و مختص به جامعه خاصي نيست.صادق زاده با بيان اين كه جامعه نيازمند معرفي الگوهاي مصرفي مناسب است گفت: معرفي الگوهاي مصرف و تشويق آحاد مردم يكي از راه هاي مهم جهت دوري جامعه از مصرف گرايي و اسراف است.وي بااين توضيح كه نمي توان مردم را از مصرف در بخش توليدات و خدمات منع كرد،بسته هاي تشويقي را يكي از راهكارهاي حل تبعات منفي اين معضل در كشور خواند.نماينده مردم رشت در مجلس شوراي اسلامي، مصرف گرايي را مقوله اي اقتصادي خواند و بر اقدامات فرهنگي به منظور حل مشكل مصرف زدگي تاكيد كرد.وي تصريح كرد: مجلس از بعد قانون گذاري تواني كنترل مصرف گرايي در جامعه را نخواهد داشت.اين عضو كميسيون صنايع و معادن مجلس اظهارداشت: ارگان هاي فرهنگي كه در راس آن آموزش و پرورش، صدا وسيما و رسانه ها قرار دارند تاثير بسزايي در تقويت فرهنگ صحيح مصرف جامعه خواهند داشت.كاهش اسراف ، خدمت رساني را افزايش مي دهدعباس علي نورا كارشناس اقتصادي در گفت وگو با خبرنگار برنا پرداخت يارانه از سوي دولت را يكي از عوامل اسراف در كشور ذكر كرد و گفت: ميزان اسراف در كشور ما نسبت به كشورهاي توسعه يافته كمتر است اما چون





ما كشوري اسلامي هستيم ، كمترين ميزان اسراف هم براي ما پذيرفته نيست.وي افزود: بخش عمده اسراف در كشور ما به بخش هايي كه يارانه تعلق مي گيرد اختصاص دارد، زيرا وقتي مردم مي بينند هزينه كالاهاي يارانه اي با قيمت واقعي تفاوت زيادي دارد در مصرف بي توجه عمل كرده و زياده روي مي كنند.منبع: شبكه خبري برنا




معاني و مفاهيم اسراف

اسراف به معني هرگونه زياده روي واتلاف وتجاوزاز حد طبيعي واعتدال است به عبارتي روشن ترهر چيزي از نظر طبيعي حد ومرزي دارد و هر گونه بيهوده گرايي وعدم رعايت حدود در كميت وكيفيت مي توان آن را نوعي اسراف وتبذير ناميد. اگر خواسته باشيم براي اسراف كاري هايي كه امروزه دامنگير بعضي جوامع شده است ،مثالي بيا وريم مثنوي هفتاد من كاغذ مي شود.از تولد كودك و خرج هاي آنچناني به مناسبت تولد او ومرگ انسان وخريد قبرهاي چند ميليون توماني ،مي توان نمونه هاي اسراف بعضي خانواده هارا در طول زندگيشان فهميد. « تو خود حديث مفصل بخوان از اين مجمل »عوامل اسراف درعلم اخلاق براي مبارزه با يك صفت زشت ابتدا به شناخت ريشه يا ريشه هاوسپس مبارزه باآن،توصيه مي شود وتنها دراين صورت است كه تلاش انسان نتيجه مي دهد واورا براي هميشه از رنجي كه بدان مبتلا شده است رهايي مي بخشد.مبارزه ي سطحي با يك خلق وخوي بد درست مثل اين است كه براي خشكاندن درختي بجاي نابود كردن ريشه هاي آن به قطع شاخه ها وبرگ هاي آن بپردازيم ،كه در اين صورت اگر چه ممكن است آن درخت به سبب اين عمل مدتي بي شاخ وبرك باقي بماند





ولي پس از مدتي دوباره شاخه ها جوامه خواهند زد . اسراف نيز مانند بسياري از اعمال بر خاسته از ريشه ها وعواملي است كه بدون توجه وپرداختن بدان ها،حذف آن از زندگي فردي واجتماعي ما عملي نخواهد بود.مادر اينجا به بررسي اين عوامل گرچه ممكن است عوامل ديگري نيز در كار باشد مي پردازيم.1- خود نمايي: شخصي كه در دوران زندگي همواره در نيل به خواسته ها وآرزوهاي خويش نا كام مانده وبا تنگدستي ومحروميت وفقر دست به گريبان بوده است،اين سرخوردگي هاي انباشته شده به تدريج تبديل به عقده هاي رواني شده ودر شخصيت او ايجاد اختلال مي نمايد،در اين صورت شخص سرخورده براي حفظ شخصيت خود به ابزارهايي متوسل مي شود كه در روان شناختي از آن به عنوان مكانيسم هاي رواني ويا واكنش هاي دفاعي ياد مي كنند كه دراين صورت چنين فردي با اين عمل خود درجست وجوي بازيافتن شخصيت سركوب شده خوداست وفكرمي كند با اين روش دراجتماع به عنوان انساني دست ودل بازوبي اعتنابه ثروت مطرح مي شود. در خبر آمده است كه پيامبر اكرم (ص) در بين اصحاب خودفرمودند: هركس كه ساختماني از ريا بسازدعذاب الهي درانتظاراوست.شخصي پرسيد يارسول الله چگونه بنايي با اين صف ساخته مي شود؟ حضرت فرمودند:بدين صورت كه براي بزرگي فروختن برهمسايگان وفخرفروشي بربرادران ديني اش بيش ازحدلازم براي خودساختمان بسازد.كه دراين حديث باصراحت اشاره اي به اين شده است كه فرد براي خودنمايي وفخرفروشي به ديگران اسراف مي كند. 2- تربيت خانوادگي : ازخصوصيات وويژگي هاي اساسي انسان تربيت پذيري اواست. انسان برخلاف سايرحيوانات كه اساس حركات آن هاغريزي است، شالوده شخصيت





اورا،تربيت خانوادگي اش شكل مي دهد. روانشناسان سه عامل وراثت،خانواده ومحيط خارج را از عوامل مهم تربيت انسان شمرده اند وازنظربعضي ها عامل خانواده،ازدوعامل ديگر اهميت بيشتري دارد. يكي از روانشناسان بزرگ مي گويد يك مادر خوب ازصد استاد وآموزگاربرتراست.كسي كه در دامان مادر خود به خواب رفته است،نسل آينده را تشكيل مي دهد وكيفيت اخلاق وشخصيت وي در آينده مربوط به سرمشق و تربيتي است كه از نخستين مربي خود گرفته است ودرجايي ديگر مي گويد: به من بگوييد فلان شخص در چه خانواده اي رشد يافته وچه نوع تربيتي ديده است تابگويم فعلاً اوچگونه آدمي است! بهترين سخن دراين زمينه گفتارحضرت علي(ع) به فرزندش امام حسن(ع) است وآن اينكه همانا قلب نوجوان همچون زمين خالي است كه هرچه درآن بپاشي مي پذ يرد،پس من به تربيت تو پرداختم قبل از اينكه آن وقت بگذرد. بر اين اساس روشن است فردي كه در خانواده اي رشد وتربيت يافته كه بزرگترهاي آن خانواده الگوي صحيحي براي مصرف نداشته اندوبه هردليلي كه هست به زياده روي وبي بند وباري درمصرف خوگرفته اند.اين روش نيزهمانند سايرجهات اخلاقي درساختارروحي وشخصيتي اوتاُثيرخواهدگذاشت وآن رابه عنوان يك صفت به دست آمده ازخانواده به اجتماع ونيزخانواده اي كه خودآن راتشكيل خواهد داد منتقل خواهدكرد.مگراينكه باتغيير اخلاق وتربيت خويش،خود را ازگرفتاري بدان رها بخشد. 3- فساد اخلاقي : در بعضي از مردم زمينه اسراف رابايد در شخصيت اخلاق وروحي آنان جستجو كرد،زيرا شخصي كه خود را به تجاوزوقانون شكني عادت داده وبه گناه وسركشي خو گرفته است معمولاًنمي تواند فرد معتدلي درامور مالي باشد وهمواره بر اساس پيروي از هوا وهوس در





پي ارضاي تمايلات افسار گسيخته خويش مي باشد وسرمايه ي خود را در راه تامين خواسته ها وعادات زشت وهوسبازانه اش به هدر خواهد داد.به عنوان مثال فردي كه به موادمخدروحتي سيگاراعتياد دارد در حالي كه يقين دارداين اعتياد بخش مهمي ازسرمايه زندگي خود وخانواده اش را بلعيده ونابودمي كندوازاين راه ضررهاي بي شمارجسمي وروحي نيزبراو واردمي آيد،بازهم از اين عمل نادرست خويش دست برنمي دارد واين جزنداشتن يك شخصيت معتدل واراده ي محكم براي تصميم گيري وكنترل خواهش هاي نفساني نيست،ازاين رو دربعضي ازآيات قرآن عنوان اسراف دركناربرخي گناهان ديگرذكرشده است.درآيه ي 28سوره ي غافرآمده است:همانا خداوند اسرافگردروغگو راهدايت نمي كند.يا درآيه ي 34سوره ي غافر چنين آمده است:خداوند هراسراف پيشه را گرفتارشك وگمراهي وبه خود واگذار مي كند. 4- تقليد : ازعوامل بسيارمهم درتربيت بشرتقليد است.انسان هميشه مي خواهد زندگي اش رابا كساني كه درنظراو شرافت وموفقيت دارند هماهنگ سازد.اين احساس اگرهمراه باهدايت عقل وانتخاب الگوهاي مناسب وصحيح باشد انسان رادررشد كمالات وفضائل اخلاقي به پيش مي برد وبرعكس چنانچه اين خوي انساني باتعصب وجهل وخواسته هاي نفساني همراه باشد، نتايجي خطرناك وزيان باردرزندگي انسان دارد كه اين خود بزرگ ترين مانع براي هدايت انسان مي باشد.تقليد وپيروي كوركورانه ازاين وآن ازعوامل اسراف نيز شمرده مي شود.از مهم ترين مصداق هاي اين عامل،اسوه پذيري وتاًثيرگيري نوع مردم از رهبران ومديران جامعه ونظام حاكم برخوداست.نحوه ي زندگي و چگونگي محيط كارمسئولان حكومتي نقش تعيين كننده وموُثري درانتخاب نوع زندگي ازسوي عامه مردم دارد وبراي اصلاح آن هركوششي درجهت تعديل مصرف وتصيح شيوه هاي آن در جامعه ناكام ويا بسياركم فايده خواهدبود.وضعيت معيشتي طبقه حاكم





درمعرض توجه و ديد توده هاي مردم قرار دارد وطبقات مختلف اجتماع،سطح زندگي وميزان برخورداري خوداز امكانات مادي را به اندازه ونوع مصرف مديران جامعه ي خود مقايسه كرده وبه شدت تحت تاُثيرآن قرار مي گيرند. بدين جهت حضرت علي(ع) مي فرمايند: خداي متعال بر رهبران صالح وعادل اجتماع واجب كرده است تا اوضاع پوشاك وخورك و مسكن وسايرنيازمندي هاي خودراهم وزن با اقشارضعيف جامعه قرار دهد تاتحمل فقروسختي معيشت براي آنان آسان شود وازداشتن زندگي فقيرانه درخود احساس شرم و حقارت نداشته باشند. تقليد چهره هاي مختلف گونه اي ديگر نيزدارد.به عنوان مثال كسي كه الگوي مصزف خود رابه خصوص آنچه درمعرض ديد مردم است مانند نوع وسيه نقليه،لوازم زندگي،ضيافت و... براساس نوع وكيفيت مصرف ديگران قرار دهد ومبناي زندگي خود را برپايه ي تبعيت از برخورداري هاي آنان به خصوص دوستان،آشنايان،همكاران،اقوام وسايركساني كه با آنان درارتباط است،بنا نهد.چه بسا دربسياري از مواردخود را ملزم ببيند كه پا ازحد خويش فراتربگذارد واز حدوداجتماعي واقتصادي خود تجاوزنمايد وبه اسراف مبتلا گردد. اين افراد بايد بدانند تفاوت هاي مادي،ملاك ارزش انسان ها نيست واگرشخصي بخواهد بدون توجه به امكانات ودرآمد زندگي اش،به قناعت ورضايت به آنچه خداوند بدو داده است پشت كند وبه زندگي ووضع مادي ديگران چشم بدوزد به يقين بادست خويش راحتي وآسايش را ازخود وخانواده اش سلب كرده ورنج وزحمت بي پايان براي خود مهيا نموده است.زيراهر چه انسان دربرخورداري هاي مادي پيش رود،بازهم كساني هستند كه سطح زندگي وامكانات آنان از اوبالاتراست وبه اطمينان خاطردست نخواهد يافت. درحديثي از امام صادق(ع) آمده است: زينهاركه چشم خود رابه زندگي بالاتر ازخويش دوزي.5- وسواس:





وسواسي بودن ازبيماري هاي رواني است كه اضافه برهدردادن عمروفرسودن اعصاب وقواي روحي وجسمي،ازموجبات وريشه هاي اسراف محسوب مي شود.به عنوان نمونه ممكن است كسي در موضوع ضيافت وپذيرايي از ميهمان،دچار وسواس باشد كه باوجود تهيه غذايي مناسب براي ميهمان،باز هم مرتب از اينكه نكند به طور شايسته ازميهمان خود پذيرايي به عمل نياورده باشد، دچار ناراحتي مي شود وبه دنبال آن درجهت فراهم كردن سفره اي پرخرج وسنگين به اسراف وتبذير درافتد ونيزكسي كه درنوع پوشش كفش ولباس ويا وسايل ولوازم منزل دچار وسواس است، همواره درانديشه ي تعويض وتبديل به احسن به سر مي برد وبامشكل، ازداشتن نوع معيني ازلباس ويا وسيله ي زندگي راضي مي شود وهميشه فكر مي كند آنچه دارد درخور وشايسته ي اونيست وبا شاُن او مناسبتي ندارد.اين گونه افرادوقتي براي خريد هم به بازار مي روند،تاجان خود وهمراهان را به لب نرسانند به چيزي براي خريداري رضايت نمي دهند ومجبورند اوقاتي از عمر گران بهاي خود را در پاساژها ومغازه ها ودرحال خريد صرف كنند وناگفته پيدا است كه دراين ميان چه بلايي بر سر اموال وسرمايه زندگي خويش مي آورند وهمچنين ممكن است بعضي درمورد نظافت شخصي دچاراين عذاب روحي باشند ودرحال استحمام ويا شستن لباس ها وظروف غذا و... گرفتارحالت وسواس وبدين وسيله اين نعمت عظيم خداوندي ومايه ي حيات را به نابودي بكشانند. بنابراين اسراف وتبذيربه خصوص درمصرف آب كه امروزه صرفه جويي كامل در آن ازضروريات حيات انسان است ازثمره هاي تلخ وسواس ونتيجه هاي ناگوارآن به شمارمي آيد.6- ثروت اضافي : خانواده اي كه درآمدمالي وسرمايه اش تنهابه اندازه ي ضرورت ها و





نيازهاي اوست به ناچاربراي پاسخ گويي بدان ضزورت ها درصدد كنترل مصرف واندازه گيري درآن برخواهد آمد ولي اگرميزان ثروت ودرآمد آن برمقداراحتياجات ونيازهاي واقعي آن افزوده شود وچنانچه اعضا وبويژه مديرخانواده از تربيت اخلاقي وفرهنگ صحيح مصرف بي بهره باشند به خيال اينكه زياده روي واسراف به بنيه ي مالي آنان خللي نمي رساند،به اين عمل كشيده خواهد شد ولي بايد توجه داشت كه اولاً هميشه روال زندگي به يك منوال نبوده وفراز ونشيب هاي زيادي برسر راه انسان وجود دارد .چه بسا خانواده هايي كه زماني در اوج عزت ورفاه به سرمي برده اند وپس ازمدتي به مسكنت وفقرمبتلا شده اند.ازاين رو انسان معتدل و آينده نگردرروزگار وسعت به فكرروز محنت نيزهست وبا پرهيز ازاسراف وتبذيرآينده خويش را هم درنظر مي گيرد وثانياً چه اشكال دارد انسان به قدرضرورت ورفع نيازهاي معمولي از ثروت خوداستفاده كند واضافه ي آن را در راه برطرف كردن احتياجات و نيازمندي هاي سايرهم نوعان خويش به كار گيرد. اين از حيله هاي شيطان است كه هرچه انسان به اسراف وتبذير روي بياورد به او وعده ي فقر نمي دهد واين كار را به عنوان دست ودل بازي درنظرش جلوه مي دهد ولي همين كه بخواهد مقداري از ثروت خويش رادر راه رفاه جامعه به مصرف برساند، با هزاران وعده و وعيد او را از آينده خويش مي ترساند واز ابتلا به تنگدستي واحتياج نگران مي سازد. درآيه ي 268سوره ي بقره خداوند مي فرمايند: شيطان به شما وعده ي فقر وفرمان به گناهان مي دهد وخدا وعده ي آمرزش وافزون مي دهد وخداوند دانا وفضل او گسترده





است. 7- طغيان واستكبار: آن گاه كه روحيه ي استكبار وطغيان در وجود انساني ريشه دواند، باسرعت وشتاب وصف ناپذيري به سوي زندگي همراه با اسراف وتبذيرپيش مي رود.اين حركت،معلول دو امر است: الف) حالت بي نهايت طلبي انسان ب)انگيزه،تحميل استعمار و حاكميت خود برجامعه براساس امر اول از آن جا كه انسان موجودي مرزشناس ومطلق گرا است طالب قدرت وامكانات بي شمار وبي حد ومرز است ولذا همين كه خود را در مسير وصول به تمنيات خويش يافت وامكان بهره وري هرچه بيش تر را براي خويش پيدا كرد،براساس همان روح افزون طلبي به سوي برخورداري از يك زندگي غرق در رفاه وآميخته با اسراف وتبذيرهاي بي حساب حركت مي كند. براساس امردوم،مستكبر ونظام استكباراز اين جهت كه دوام قدرت وسلطه خودبرجامعه وتسليم بودن توده هاي مردم دربرابرخويش را هرچه باشكوه ترجلوه دادن دستگاه حاكميت وامكانات وبرخورداري هاي بيش ازحدخويش ميداند،كوشش بي اماني رادرجهت بلعيدن ثروت مردم وجذب آن به هزينه هاي كاخ سازي وتجملات رويايي وهسراف وتبذيرهاي بي پايان خويش، آغازوتعقيب مي نمايدوبه اين عمل درجهت تحكيم موقعيت خود دربين مردم سخت احساس نياز مي كند.درقرآن كريم،آنجاكه فرعون درمقام تثبيت حاكميت خودوتضعيف حضرت موسي،به اظهارقدرت وامكانات خويش مي پردازداين چنين آمده است : فرعون خطاب به مردم خود گفت آيا پادشاهي مصر از آن من نيست واين نهرها كه از زيرقصرهاي من جاري است،نمي بينيد.بي گمان من از اين انسان ضعيف وبي مقداركه از بياني شيوا نيز بي بهره است،برترم.چرا اوبا دستبندهايي ازطلامزين نشده ويا فرشتگان پيوسته به هم درجهت اظهار عظمت وهمكاري با اوفرود نيامده اند؟ بدين صورت فرعون مردم خود راتحقير





كرد وخوار شمردودر نتيجه آنان نيزازاواطاعت كردند. بنابراين ريشه روآوري طاغوتيان به اسراف وتبذيررا بايد دردوامر مذكورجست وجوكرد.مدتي است هرگاه ازثروتمندترين مردان جهان گفت وگو مي شود،بسياري از حكام وسلاطين كشورهاي اسلامي درهمان رديف اول قرارميگيرند.خبرگزاري(اسوشيتدپرس)در22مارس1990گزارشي منتشركرده كه قسمتي از آن را مي خوانيد: شاه فهدكه از سال 1982برتخت سلطنت نشسته است،طبق نظرات موجود دومين ثزوتمندجهان است.مجله(خورچون) دارايي اورا درسال1988حدود 18ميليارد دلار برآورد كرد.سلطان برونئي چند ميليارد دلار بيش تر دارد. فهد يك بوئينگ 747 بادكراسيوني بسيارتجملي دارد وبراين يك كشتي مسافربري را كه توسط موشك هاي فندهوايي(استينگر) محافظت مي شود وخانه هاي باشكوهي دراسپانيا، بريتانيا وفرانسه را بيفزاييد.وي درزمان جواني اش شاهزاده ي فاسدي بوده كه پاتوقش كلوپ هاي قماراروپا بود. آيا به راستي ننگ عالم اسلام نيست كه مدعي(رهبري عالم اسلام وخادم الحرمين) درهمان حالي كه فقروبدبختي دربسياري ازنقاط جهان اسلام وحتي خود عربستان بيداد مي كند، با ايسن كارنامه ي سياه وشوم در روزنامه ها ومجلات رسمي دنياي كفر،مطرح شود واين همه اسرافگري ها وتجاوز به حقوق ومنابع ثروت مسلمانان مظلوم ومحروم رابايد كجاريشه يابي كرد.بهتر است باز از قرآن مدد جوييم وپاسخ اين پرسش را از آيات الهي بهره گيري كنيم .قرآن كريم مي فرمايد: به درستي كه فرعون در روي زمين استكبار ورزيد وهمانا او از اسراف پيشگان بود.وباز مي فرمايد وبه تحقيق ما بني اسرائيل را از عذاب خواركننده اي كه از ناحيه ي فرعون متوجه شان بود رهانديم وهمانا فرعون برتري جو وازاسرافگران بود.دراين صحيفه نور،فرعون تنها دراين دوآيه باصفت مسرف معرفي شده است ودرهر كدام اين صفت پس از ذكراستكبار ورزي وبرتري طلبي او بيان گرديده كه





اين خود گوياي ارتباطي تنگاتنگ وجدايي ناپذير،بين اين دو خصيصه ي شيطاني است وبيان گر اين نكته است كه طاغوت منشي واستكبار،خود از عوامل اساسي تجاوز به حقوق واموال مردم وزياده روي در بهره جويي هاواسراف درسرمايه هاي عمومي وشخصي به حساب مي آيد. 8- استعمار: غارتگران جهاني كه درصدد تحميل سلطه ي شوم خود برملت هاي ضعيفند،بيداري وهشياري توده هاي مردم را بالا ترين خطر براي خود در راه نيل به اهدافشان،احساس مي كنند ولذاهمواره مي كوشند تا اين مانع بزرگ راازمسير خود بردارندواين مقصودراازطريق گرفتن فرصت انديشه در واقعيت هاي موجود وفهم درست آن ها از مردم وناتوان كردن آنان ازشناخت صحيح دوست ودشمن واقعي،عملي مي كنند وازهمين رو به روش ها وابزارهاي گوناگون توسل مي جويند. مشغول نمودن اقشار مردم به انواع سزگرمي هاي تخريرآميز همچون اشاعه فحشا دربين جوانان-كه مهم ترين آن روش هابه حساب مي آيد-، گسترش فرهنگ ولخرجي واسراف نيزدرجوامع بشري،خصوصاًدرملل تحت سلطه مي تواند به عنوان حربه بسيار كارآمد براي اين منظورباشد زيرا استعماراز اين طريق هم توانسته بازار فروشي براي كالاهاي مصرفي اضافي خويش فراهم كند وموفق شده تا توده هاي مردم را همواره درگير تاُمين هزينه سنگين زندگي براي پركردن خلاً ناشي از مصرف بي رويه ثروت سازد.بنابراين مردم فرصتي براي انديشيدن صحيح نخواهند يافت ومجبور خواهند بودتمام لحظات زندگي خويش را در راه تاُمين رفاه مادي بهترورقابت درآن صرف نمايند.بر اين اساس،مقابله ودفاع دربرابر تهاجمات فرهنگي واقتصادي استعمار تنها با توجه وتبعيت از اين دو اصل مهم وبنيادين علمي است،يعني نخست توجه وآگاهي به وجود دشمن ودسيسه هاي او وغافل نشدن از حيله ومكر او،كه





بنا به فرموده ي قرآنجزپشت كردن مسلمانان به دين ودست كشيدن ازتعقيب هدف هاي والاي خود،پاياني براي آن متصور نيست وسپس آگاهي وبينش به راه هاي مقابله ومبارزه بااو در ابعاد مختلف نظامي وفرهنگي واقتصادي وتنها دراين صورت است كه مي توان بادرپيش گرفتن خلاف آنچه رااستعمار درصدد تحميل آن برجامعه اسلامي است،اورا از كاميابي ووصول به خواسته هاي شوم وآرزوهاي باطلش نااميد كرد. آثارمثبت پرهيزازاسراف : پرهيز از اسراف داراي اهميت بسياري است چراكه همواره بايد اعتدال در مخارج را در نظر داشت وازآن غفلت ننمود.مطابق مذهب شيعه همه ي احكام وقوانين اسلامي داراي مصالح ومفاسد واقعي هستند وبراساس انگيزه ها وفلسفه هاي محكمي استوار شده اند وهر يك از آن ها در جايگاه خود عالي ترين هدف ها ومقصد ها را در زمينه هاي گوناگون- در زندگي فردي واجتماعي انسان- دنبال مي نمايد كه بعضي از آن ها را امامان معصوم بيان داشته وبرخي رانيز، عقل درك مي كند وبسياري از آن ها هم از دسترس فكر وانديشه ما دورند وبه ناچار ظرف ذهن وعقل ما از دستيابي بدان ها محجوب است. دراين بحث تا حدودي به آثارمثبت ميانه روي وپيامدهاي سوٍ اسراف وبه سخن ديگر،به فلسفه ي تحريم اسراف پرداخته خواهد شد گرچه اين نوشتارمدعي نيست كه تمام دلايل اين حكم نوراني رابيان كرده ولي شايد بتواند با استفاده از سخنان اهل بيت معصوم به موارد مهم آن اشاره كند.پرهيز از اسراف در زمينه ي اقتصادي سرمايه هاي فرد وجامعه رااز تلف شدن نگاه داشته ودوام حيانت مادي انسان را در هنگام مواجهه بامشكلات زندگي بيمه خواهد كرد ودر بعد اخلاقي مبارزه





با اسراف خود وجامعه را قادر مي سازد، تا به اساسي ترين مسوُوليت انساني واخلاقي خود- كه كمك به مستمندان وهم دردي باآن هاست- بپردازد.دوري از اسراف كه خيمه زندگي را همچنان بر پايه ي محكم اعتدال نگه مي دارد وجامعه را از وقوع جرم هايي از قبيل دزدي،رشوه وكلاهبرداري وپيامدهاي آن،محافظت مي نمايد.ميانه روي واعتدال دربعد سياسي،مبارزه اي كارآمدبااستعمار- كه درصدد تحميل زندگي آميخته به اسراف وتبذير درممالك تحت سلطه است- به شمار مي رود وسرانجام با پرهيزاز اسراف در زمينه ي شرافت انساني،بشر به بالاترين وظيفه ي خود دربرابر خداوند وپروردگار خود- كه شكرگزاري واحترام به نعمت هاي بي پايان اوست- لباس عمل مي پوشاند.اكنون به تقصيل درباره ي بعضي از موارد ياد شده سخن مي گوييم. تاُمين بنيه مالي : توجه به اعتدال وصرفه جويي در هزينه زندگي مايه ي بقا وتوانايي مالي زندگي ودرنتيجه، حافظ مناعت وشخصيت انساني،آدمي است.در حالي كه عدم رعايت آن،تنگدستي وسختي معشيت به بار مي آورد و شيرازه حيات اقتصادي انسان را ازهم مي گسلد. درآمد زندگي به سان چشمه آبي است كه دربستر رودي به جريان مي افتد.اين آب اگر مهار نشود،به هدر مي رود ولي اگر درجاي مناسبي سد زده شود وبامحاسبه ي دقيق،مقدارآب ورودي آن تعيين وبرهمان اساس راه هاي خروجي اندازه گيري شود،نه تنها آبي به هدر نمي رود بلكه مي توان از آن با برنامه ريزي صحيح استفاده ي خوبي برد ومقدار زيادي نيز ذخيره خواهد گشت تا درفصل تابستان- كه سد با درآمد گستري از آب وتقاضاي بيش تري روبه روست- مورد بهره برداري قرارگيرد. در روايتي اميرالموُمنين فرمودند: ميانه روي





مايه فزوني ثروت واسراف مايه ي تباهي آن است. ونيز همان حضزت مي فرمايد:اي انسان اگر از دنيا به اندازه ي رفع نياز بخواهي،كم ترين درآمد هم تورا بس است واگرطالب زندگي مسرفانه وبيش از حد كفايت باشي،تمام در آمد دنيا هم تورا كافي نخواهد بود. اختلاف فاحش بين هزينه ودرآمد، به خصوص در خانواده هاي شهري راچگونه مي توان حل كرد؟ اولين پاسخي كه در مورد اين سوُال به ذهن هركس وارد مي شود،بالا بردن مقداردرآمد است ولي تجربه نشان مي دهد كه افزايش درآمد جزبه افزودن خواسته ها وهزينه كمك نمي كند،از آن گذشته آيا افزايش درآمد به طور صحيح براي همگان ميسر است وآيا اين پيشنهاد،دعوت غيرمستقيم از عده اي براي ارتكاب جرم نيست،ممكن است گفته شود برايازبين بردن اين نابرابري مي توان به پايين آوردن نرخ كالاهاوكاهش تورم توسل جست.اين سخن گر چه درست است ولي آياچنين كاري درهراوضاعي به آساني قابل دست يابي ودوام است؟تا به عنوان راه حل اساسي مطرح شود،دراين صورت به اعتقاد مابراي نزديك نمودن اين فاصله راهي بجز قناعت وكنترل خواسته ها وقطع مصارف بي ثمر ويا مضري همچون دخانيات كه رقمي بالادر كل هزينه راتشكيل مي دهد،باقي نمي ماند . تامين آينده ي زندگي: چرخ زندگي درمسير پرفرازونشيب خود،همواره در خطر مواجهه با حوادث واتفاقات غير قابل پيش بيني قرار دارد.اندازه گيري در مخارج نسبت به درآمد،براساس ضرورتها وپس ازمقداري ازمازاد بر مصرف بنيان زندگي را تا حد زيادي در مقابله با اين خطرها،محافظت خواهد نمود اين آينده نگري تنها درمحدوده ي مسائل شخصي وخانواده نبوده بلكه فراتراز آن در اقتصاد جامعه ونظام حكومتي از





اهميت بيشتري برخوردار است زيرا حوادثي از قبيل زلزله هاي ويرانگر،سيل هاوطوفان هاي خانمان سوز،جنگ وساير سوانح غير قابل پيش بيني،در هر زمان ممكن است براي جامعه پيش آيد .مسئولان حكومتي بايد همراه با تاًمين نيازهاي ضروري مردم وپرهيزازاسراف وتبذيردر اموال عمومي،مقداري ازدرآمد اضافي را براي شرايط اضطراري در نظر بگيرند. نفي زمينه ي جرم هاي مالي : گرچه اين بحث را مي توان تكمله اي ازموضوع پيش به حساب آورد ولي به جهت اهميت بسيارآن،به عنوان اثري مستقل ازآثار پرهيزاز اسراف بيان مي گردد.همان گونه كه گفته شد اسراف موجب افزايش مخارج زندگي خواهد بود ودر نتيجه وقتي درآمد طبيعي مشروع زندگي جواب گوي آن هزينه سنگين نباشد، چنانچه انسان ازوجود ايماني ريشه دار وعميق بي بهره باشد- كه نوعاً كساني كه داراي يك چنين زندگي مسرفانه اي مي با شند همين گونه هستند- به جرايم اقتصادي واجتماعي كشيده خواهدشد.جرم هايي نظير گران فروشي،احتكار، رشوه خواري، دزدي،كلاهبرداري و...، يا مانند حرص وآز ومال اندوزي ريشه دراخلاق دارد ويا مثل ترس از تنگدستي وفقر از عوامل رواني برخوردار است ويااينكه جنبه سياسي ومبارزه بانظام وحكومت دارد. دربسياري ازموارد هم معلول وضعيت اقتصادي ومالي مجرم است واين وضعيت نامطلوب اقتصادي نيزعوامل مختلفي دارد، كه مهم ترين آن ها اسراف وتبذير وناهماهنگي بين درآمد وهزينه است. اسراف برهم زننده ي تعادل وموازنه بين دخل وخرج ونيزنابودكننده ي توانايي مالي زندگي وفرساينده ي ثروت وامكانات حيات است. اسرف است كه شخص مسرف را دچارفقروعدم كفاف درآمد مي سازد واو را در جهت تاُمين مخارج زندگي با اشكال مواجه مي نمايد.اگر اوبخواهد به همين درآمد عادي وطبيعي اش اكتفا





كند،توانايي پاسخگويي به نيازهاي خود وخانواده اش را ندارد ودر نتيجه يا بايد تن به اضافه كاري هاي طاقت فرسا وملال آور بدهد- اگر ازارتكاب جرم درخود احساس گناه كند- ويا ناچار دامن خويش را به جرايمي از قبيل آنچه گفته شد بيالايد، تابتواند بدين وسيله چرخ زندگي پرخرج وپرهزينه خود را هم چنان درحركت گه دارد.تنها راه نجات نجات و بهترين حربه براي مسدود نمودن راه هاي ارتكاب جرم، پرهيز از اسراف وتبذيرو اتخاذ طريقه ي ميانه روي درمخارج زندگي است. كمك به نيامندان: فاصله ي عميق وشرم آور زندگي فقير وغني لكه ي ننگي است كه هنوز از دامن بشريت زدوده نشده است وتاكنون هيچ گاه- علي رغم تلاش انبيا ومصلحان در جهت تعديل وكم كردن اين فاصله- جزدر موارد محدود موفق به حل آن نگرديده است. به راستي چرا بايد انساني به خود اجازه دهد در رفاه كامل به سر برد، درحالي كه مي داند كساني از همنوعان او حتي از امكانات اوليه براي زندگي محرومند.در اين جا ممكن است اين اشكال به ذهن بيايد كه خداوند امكانات وآسمان را در اختيار بشر قرار داده وقوه كار وتوانايي فعاليت به همگان بخشيده است ولذا برهركس لازم است تا خود عهده دار تاُمين زندگي شخصي خويش باشد وبراين اساس دعوت به كمك به ديگري چيزي جز ترويج تنبلي وسربارگي نيست. پاسخ اين است كه قاعده واصل هم برهمين است وكسي حق ندارد بي جهت بار زندگي خويش رابه دوش ديگران بگذارد وخود را كل برآنان نمايد بلكه موُظف است بابه كار گيري توان واستعداد خدادادي اش ونيز با استفاده از مواهب الهي،چرخ زندگي





خويش را خود درحركت نگه دارد ولي آيا هميشه ودر تمام افراد جامعه انجام اين وظيفه عملي است.نقص استعداد و عدم توانايي كار چه در اصل خلقت وچه دراثر سانحه هاي اتفاقي ياتلف شدن سرمايه به جهت رويدادهاي طبيعي وامثال آن لازمه وجود اين نظام احسن است كه خداي بزرگ، جهان را بر اساس آن آفريده است ودر اين صورت آيا قانون،مطابق همان نظام احسن حكم نمي كند. كه اين گونه افرادبايد در جامعه اداره گردند وحق حيات داشته باشند وآيا تاُمين زندگي اين انسان ها كه دستشان از تصرف در منابع درآمد زا كوتاه شده است،جز با كمك ومساعدت متمكنان واهل ثروت راه ديگري دارد.دعوت به دستگيري وانفاق به نيازمندان،نه تنها تشويق به تنبلي نيست بلكه خود دعوتي براي كار وتلاش بيش تراست زيرا وقتي شخصي اطمينان يافت كه اگر درطريق حركت وسعي براي تاُمين زندگي خود دچار آفت ونقصي شود، جامعه او رارها نكرده ومخارج او را به عهده خواهد گرفت، باشوق ونيروي بيش تري به دنبال كسب وكار خواهد رفت وهمين طور در جهت مصالح اجتماع باعلاقه واطمينان خاطر جانفشاني واز خودگذشتگي نشان خواهد داد.ولي اگر ببيند چنان چه درراه كاربراي خود ويا مصالح عمومي، صدمه اي به او وارد شود جامعه بدو بي توجهي خواهد كرد گذشته ازاين كه به سرنوشت اجتماع بي علاقه خواهد شد، انگيزه هاي كار براي امور شخصي نيز در وجودش سست مي شود وهميشه سعي خواهد كرد درپيشه ي خود با احتياط عمل نمايد وكارهاي بي خطر وساده اي برگزيند تااساس زندگي اش تهديد نشود.لذا درحقيقت آنچه بايد اهل ثروت به نيازمندان بدهند، چيزي است كه





آفريدگار جهان لازم فرموده است وآن را روزي وحق آنان دانسته است واز آثار مهم تحريم اسراف اين است كه با پرهيزاز آن درمخارج زندگي،متمولان فرصت مي يابند تا از درآمد اضافه بر نيازهاي خود به ديگران كمك كنند وبه اداي اين حق الهي وانساني به پا خيزند. گرسنگي درجهان : دراين زمينه به خبرهايي تكان دهنده اززبان آمارمي پردازيم.طبق برآوردكارشناسان بانك جهاني درچندسال پيش 500 ميليون كودك وسالمند،گرفتاركم غذايي مزمنندوبيش از800 ميليون انسان درشرايط فقرمطلق به سرمي برند. درسال1984 دبيركل(يونيسف)اظهارداشت: شماركودكاني كه به دليل كم غذايي وگرفتارشدن به بيماريهاي عمدتاً پيش گيري پذير،قبل ازپنجمين بهارزندگي خودجان ميسپارند،به اين شرح است:15 ميليون نفردرهرسال و14000 نفردرهرروزو28 نفردرهردقيقه. فائوپيش بيني كردهاست كه24 كشورآفريقايي عمدتاًبه دليل خشكسالي درمعرض كم بودشديدغذايي قراردارند.دنياي استكبار:اكنون كه تاحدي گوشه اي ازوضعيت دردآوروزندگي جانكاه گرسنگان ازنظرتان گذشت نگاهي نيزبه اردوگاه استكبارمي افكنيم ،گرچه هيچ گاه نمي توان تنهابااين ارقام جزيي ومحدود،به واقعيت آن چه درآن جامي گذرد،پي برد.كافي است بدانيد،هم اكنون سالانه درسطح جهان درحدود1000 ميليارد دلارصرف هزينه هاي تسليحاتي مي شود.ويلي برانت مي گويد:جهان درهشت يانه ساعت،حدوديك ميليارددلارصرف تسليحات مي كند.پولي كه مي شودكم وبيش درهرروز(سه برنامه آفريقا) راباآن به سامان رساندواين پولي است كه درهرروزازهرسال تلف مي شود.ونيزهمومي گويد:اگربخش كوچكي ازمنابع پرارزشي كه اكنون درراه تداركات بيهوده نظامي به هدرمي رود، صرف توسعه اجتماعي و اقتصادي به ويژه مبارزه باتنگدستي دوسوم ازمردم جهان گردد،درشرايط زندگي وامنيت دنياي مابي گمان بهبودچشمگيري پديدخواهدآمد. وبازمي نويسد:هزينه هاي نظامي يك نيم روزجهان براي تاُمين اعتبارموردنيازبرنامه مبارزه بامالارياي (سازمان بهداشت جهاني) كفايت مي كندوباپولي كه صرف توليديك تانك مدرن مي شود،مي توان كيفيت ذخيره سازي 100000تن





برنج رابهبودبخشيدوازاين راه ازضايع شدن بيش از4000 تن برنج درسال،ياغذاي روزانه 8 ميليون نفر،پيش گيري كرد. باهمين مبلغ مي توان براي 3000كودك حدود1000كلاس بنا كرد. با هزينه يك هواپيماي جنگي مي توان حدود40000داروخانه روستايي بر پا كرد.هزينه توليد يك زير دريايي هسته اي مساوي است بامجموع بودجه هاي آموزشي 23كشور روبه رشد با 160كودك كه در سنين مرسه رفتن هستند.مقامات بازارمشترك اروپا مي كوشند با دادن كره اضافه به گوساله ها وپودرهاي شير اضافي به گاوها از ذخائر انبوه خود بكاهند،اما بنابربرآورد كارشناس امر حدود نيمي از اين كره ها وديگرموادي كه درسردخانه ها نگهداري مي شود فاسد شده وديگر براي خوراك انسان ها وحتي حيوانات مناسب نيست. شراب هاي مازاد اين بازار اكنون1500استخر بزرگ به ابعاد استخرمسابقات المپيك رالبريز مي كند. مبارزه با استعمار: همان گونه كه در گذشته بيان شد ترويج از مصرف زدگي واسراف وتبذير،از شيوه هاي استعمار براي نفوذ واستيلاي بر تمام شؤون وجوانب مختلف كشورهاي ضعيف به خصوص كشورهاي اسلامي است دراين صورت مبارزه با ا سراف در هر شكلي از آن،ازمخارج كلان تا مصرف جزئي خود نوعي مبارزه با استعمارومقابله با ريشه ها وزمينه هاي نفوذ آن نيز خواهد بود.اين موضوع را گرچه نمي توان فلسفه اي براي حرمت اسراف دانست،ولي مصلحت جوامع وامري مسلم وغير قابل ترديداست. احترام به نعمت ها: ازآثار مثبت پرهيز از اسراف،احترام به نعمت هاي خداوندي است،در حالي كه اسراف ،نوعي توهين وكم بهاء دادن به الطاف ومواهب الهي است كه آن هم ره آوردي جززوال وسلب نعمت هاي الهي نخواهند داشت اين مطلب در روايات به ويژه در باره ي آنچه مربوط به





آذوقه واز همه مهم تر نان- كه اصلي ترين وعمومي ترين غذاي انسان است – تاًكيد وسفارش بيش تري شده است.امام صادق (ع) ازجد گرامي اش رسول اكرم (ص) نقل كرده اند كه فرمود:هركس به پاره نان ويا خرمايي برخورد كند سپس آن را تناول كند پيش از آنكه شكمش از آن فارغ شود خداوند اورا خواهدآمرزيد. اسراف ورفاه عمومي: درخاتمه،بحث را باطرح يك سئوال وپاسخ بدان به پايان مي بريم: اگر فرض كنيم روزي بيايد كه تمامي انسان ها در رفاه وآسايش بسر ببرند وصفحه ي گيتي از وجود انسان هاي تنگدست ونيازمند خالي بماند آيابازهم اسراف عملي نكوهيده وناپسند به شمار خواهد آمد؟ پاسخ به اين سئوال ازآنچه تا كنون گفته شد روشن است،زيرا همه ي فلسفه ي تحريم اسراف امكان كمك به تهي دستان نيست بلكه برخي ازآنها مانند احترام به نعمت هاي الهي وتاًمين بنيه ي مالي در هر دوره وبا هر شرايطي وجود دارند،اضافه بر اينكه اصولاً تامين رفاه وآسايش جهاني- كه تنها در عصر حكومت حضرت مهدي (عج) تحقق خواهد يافت-يكي از عوامل عمده ي آن همين جلوگيري از اسرافگري ها وبر چيدن بساط مسرفان در سطح جهان است وباز هم در سايه ي عمل به همين دستور الهي است كه ريشه ي فقر وتنگدستي خشكيده وجهان غرق در نعمت ورفاه وبقاي اين حالت نيز در پرتو آن عملي مي شود.نتيجه: اسراف وتبذير از اعمال وكجروي هاي ناشايست جامعه انساني است وباشناخت عوامل آن مي توان آن را كاهش ويا از بين برد،انسان در پرتو احكام دين مبين اسلام ودستاوردهاي فرهنگي بشري مي تواند بر اين پديده ي زشت





اجتماعي غلبه وبراي انسان بشارت بياورد كه با اندكي تفكر وتاًمل مي توان راه هاي صحيح استفاده وصرفه جويي را انتخاب نمود.انسان اگر همنوعان خود را درك كرده وبه دردهاي فقر آنان گوش فرادهد وجدانش او را نهيب مي زند كه با صرفه جويي وقناعت ومبارزه بااسراف مي تواند به تعبير قرآن اشرف مخلوقات بودن خود را به اثبات برساند .*بنياد علوي




روانشناسي مصرف گرايي

رضا طياري آشتياني -  كارشناس ارشد روانشناسي باليني 

آيا انسان براي مصرف كردن به دنيا آمده است ؟ آيا انسان براي استفاده از اين جهان پا به هستي گذاشته است؟ در ابتداي امر سوال ساده اي به نظر مي رسد ، اما با كمي تأمل مي توان فهميد كه اين پرسش ما را بسوي حقايق عميق تري رهنمون مي كند پيش از اين زياد درباره آنها به تفكر و تعمق نپرداخته ايم و از تأثيراتشان بر هستيمان زياد آگاه نبوده ايم. در اين مجال سعي دارم به اجمال به ماهيت مصرف و انواع آن و تأثيراتش بر زندگي انسان بپردازم.تعريف «مصرف » و «مصرف گرايي»پيش از هر بحثي بايد مصرف كردن را تعريف كنيم . مصرف كردن در معناي عادي و هنجار آن يعني استفاده درست و به اندازه از منابع طبيعي براي زنده ماندن و زندگي كردن. اگر كمي خط سير تاريخي تمدن بشري را دنبال كنيم در مي يابيم كه قسمت عمده ستيز و جنگ هاي بشر نيز از زماني شروع شد كه انسان توانايي ذخيره منابع طبيعي و چيزهاي با ارزش را پيدا كرد. اين زمان بر دوران نوسنگي و انقلاب اقتصادي نخستين انسان منطبق است. پس با اين تعريف





كمتر كسي فكر منفي درباره مصرف كردن به ذهن راه مي دهد و تقريبا همه موافق اين نوع مصرف هستند .اما زماني كه درباره  واژه مصرف گرايي صحبت مي كنيم معناي كلمه از ظاهر آن به ما رخ مي نمايد. اين واژه بر رسم و آيين و راه و روشي در زندگي دلالت مي كند كه وجود انسان را فرا گرفته است و تأثير عميقي بر تفكرات و رفتار و در نهايت خوشبختي انسان مي گذارد. در اينجا مصرف كردن با آنچه در پاراگراف قبل مطرح كرديم تفاوتي ماهوي دارد و نماينده فرهنگي جديد و قدرتمند در زندگي انسان است كه نخستين رگه هاي آن را مي توان از انقلاب صنعتي در جهان غرب پيگيري كرد.پس تا اينجا بايد دريافته باشيد كه بنده دو نوع مصرف خوب و بد را در نظر دارم و وجه تمايزي بين معاني مختلف اين كلمه قايلم. اما ادعاي  اين تفاوت را بنده از كجا آورده ام ؟ بايد بگويم كه اين تمايز را مي توان با يررسي دو عامل مهم به صورت دو سوال اساسي استنباط كرد :1- چه چيزي مصرف مي كنيم ؟2- در كل به چه علتي مصرف مي كنيم ؟چه چيزي مصرف مي كنيماين روزها همه شما با ورود به يك فروشگاه زنجيره اي بزرگ در يك رديف مواد شوينده يا بهداشتي در برابر خيل عظيمي از محصولاتي قرار مي گيريد كه شايد يك قرن پيش اثري ا آنها وجود نداشته است.مطلبي كه مي خواهم عنوان مي كنم با اشاره به تنوع محصولات آرايشي و بهداشتي رنگ و بوي بهتري مي گيرد. به عنوان مثال اينهمه





لوازم آرايشي كه هر كدام براي هدف خاصي در صورت ، طراحي شده اند ! يا به طور خاص تر اينهمه كرم هاي ضد آفتاب با عصاره هاي شير و عسل و بادام و گل رز و گل هميشه بهار و ...! در حقيقت محصولاتي هستند كه بود و نبودشان در اين حجم و تنوع وسيع ، خللي در زندگي وارد نمي كند.پس چرا اين محصولات با اينهمه تنوع وجود دارند و هر روز هم بر تنوعشان افزوده مي شود ؟در اينجا نقل قول مي كنم از اريك فروم انديشمند بزرگ  كه مساله را به گونه اي شفاف و تكان دهنده بيان مي كند. عقيده كلي وي در اين زمينه بر اين اساس قرار دارد كه جامعه صنعتي امروز و غول هاي اقتصادي و شركت هاي بزرگ براي رسيدن به مقاصد خود از انسان اين عصر يك مصرف كننده تمام عيار مي سازند و با قدرت عظيم تبليغات مسخ كننده خود در انسان نيازهاي غيرواقعي و زايد بوجود مي آورند و به موازات آن با عرضه محصولات به ظاهر متفاوت و در اصل يكسان كه قسمت اعظم آنها واقعا به درد انسان نمي خورد ، مردم را به خريد اين محصولات وا مي دارند. در جامعه امروز اگر فلان يا بهمان محصول استفاده نكني و بدتر اينكه آنرا زايد بداني با انتقادات تندي مواجه مي شوي كه بي كلاس ! و متحجر و عقب افتاده خطابت مي كنند.نظام عظيم تبليغات امروزه بطور غير مستقيم آدم هاي شاد و موفق و خوشبخت را به عنوان يك مصرف كننده خوب و تمام عيار معرفي مي كند.اگر لبخندهاي





پرمعني و لحظات شاد و فضاي دلنشين  پوسترهاي تبليغاتي را بياد بياوريد به معناي آنچه من مد نظر دارم نزديك تر مي شويد.بدترين اتفاقي كه بوسيله تبليغات پرحجم و ممتد و همه جانبه توسط همه رسانه ها اتفاق مي افتد تغيير آرام و تدريجي نظام هاي ارزشي و باورهاي فردي و اجتماعي ما درباره شيوه هاي زيستن است. آنچه امروز در سراسر دنيا تبليغ مي شود اين است كه انسان بايد مصرف كند ، چه چيز را ؟ آنچه ما توليد مي كنيم صرف نظر از اينكه آيا واقعا انسان امروز به آن احتياج دارد يا خير. در حقيقت انسان در اين كارزار به مصرف كننده بي اراده اي تبديل شده كه به خيال خام خود در انتخاب آزاد است. البته آزاد است كه در انتخاب يك محصول بجاي فلان كارخانه از بهمان كارخانه خريد كند اما معمولا آگاه نيست كه در خريد آن محصول مختار نيست و صرف نظر از ماركي كه خريد مي كند آن محصول رل حتما بايد بخرد. اوج اين بايدها را در خريدهاي جهيزيه مي توانيد به عينه ببينيد.انسان امروز به درجات مختلف آلت دست قدرت طلبي و زياده خواهي شركت هاي بزرگ شده است كه با قدرت رسانه ها و مسخ تبليغاتي كم كم روي عادات و ارزش هاي دروني ما سوار شده اند و شيوه زندگي و آنچه مصرف مي كنيم را از راه دور كنترل مي كنند.پس مهم است كه چه مصرف مي كنيم . چون رابطه مستقيمي بين آن و زير سلطه و كنترل بودن رواني ما دارد.اگر واقعا به سراغ محصولاتي برويم كه نيازهاي حقيقي





ما را جوابگو هستند هنوز انسانيم و به آلت دست تبديل نشده ايم. براي اين منظور نگاهي به زندگي بزرگان ديني و انديشمندان و فلاسفه انداختن بسيار سودمند است. كداميك از مردان خدا در زمانه خود اين طرز فكر امروزي ما را قبول داشتند و رواجش مي دادند ؟ كدام انسان آزاده اي قبول مي كند كه به چنين كنش پذيري و انفعالي كشانده شود كه تمام زندگيش را با دست هايي نامريي كنترل كنند؟ مسلما تفكر عميق در اينباره مي تواند راهگشا باشد.چرا مصرف مي كنيم ؟انساني كه در يك ماشين قوي اجتماعي -كه لازمه زندگي صنعتي امروز است- به يك مهره تبديل شده باشد هويت و اصالت فردي خود را از دست مي دهد.انسان امروز در درون احساس تنهايي شديدي مي كند و براي فرار از اين تنهايي به كل هاي بزرگ مي پيوندد و تكه اي مي شود از يك سازمان ، باشگاه و ...و خود را در آن حل مي كند تا آسوده شود . سورن كركگور فيلسوف ديني دانماركي در اين رابطه مي گويد : «... به واسطه بي همتي و بزدلي در برابر هست بودن است كه مردم امروز مي خواهند ذوب و منحل در جمع و توده بشوند و چون لياقت اين را ندارند كه خود كسي بشوند اميدوارند كه زير لواي كثرت و تعدد «چيزي» گردند.»اين احساس تنهايي وجودي همواره انسان را در طول تاريخ رنج داده است و عكس العمل هاي زيادي را در جوامع گوناگون برانگيخته است كه شرح و بسط آن خارج از حوصله اين مجال است.تاكيد ما بيشتر بر عكس العملي است كه





انسان تنهاي امروز با پناه بردن به مصرف از خود نشان مي دهد. اين زياده خواهي در مصرف كه در واقع چراغ سبزي است به زياده خواهان و طماعان براي سوءاستفاده از انسان ، ناشي از اين احساس در انسان است كه آن آزادي و هويت از دست رفته را مي تواند با مصرف كردن به دست بياورد و با مصرف كردن اطمينان بيابد كه هنوز به معناي روحي و رواني كلمه هست و مي زيد. انتخاب يك محصول در ميان محصولات مختلف وي را از داشتن آزادي دروني آسوده مي كند و نمي گذارد به كنه انفعال و بي ارادگي خود پي ببرد.نتيجه گيريآنچه امروز اتفاق مي افتد اين است كه قدرت هاي بزرگ صنعتي كه فرامليتي و جهاني شده اند براي انسان تصميم مي گيرند كه چه چيز خوب است و چه چيز بد و با قدرت عظيم رسانه اي و تبليغات مجهز به آخرين فنون روانشناختي آنرا به خورد مردم مي دهند. شايد مقصر عمده خود ما باشيم كه با پناه بردن به مصرف گرايي و مسخ خودخواسته براي فرار از رنج هاي وجودي و نگراني هاي ريشه دار در هستي مان ، به اين غول هاي صنعتي و اقتصادي قدرت بخشيده ايم و هر روز نيز از محصولات متنوع و بي فايده شان استقبال مي كنيم و سعي داريم پوچي و يكنواختي زندگيمان را با مصرف اين محصولات متنوع جديد جبران كنيم. مثال ساده اش را در مدل هاي جديد تلفن همراه ببينيد كه در واقع هيچ فرق عمده اي با قبلي ها ندارند و فقط روزمرگي ما را جوابگو هستند.بازخورد





ما در برابر اين توليد كنندگان  طماع كه فقط به فروش محصولاتشان فكر مي كنند و البته در راه آن مي گويند كه ما خود را فداي شما و نيازهايتان  كرده ايم !! ، بسيار مهم است. شناخت انسان از آنچه مي تواند بيافريند ، شكوفايي نيروهاي خلاقه انسان و احساس هويت و معنا در زندگي مي تواند ما را از اين تخدير و خماري مصرف بيرون بكشد و وادارمان كند به نيازهاي اساسي خود فكر كنيم و در راستاي تحقق آنها گام برداريم. اينگونه مي شود كه واژه مصرف گرايي براي بسياري از ما بي معنا خواهد شد. *http://rezaashtiani.mihanblog.com/post/945




مصرف در نظريه اقتصادي و جامعه شناسي اقتصادي

فرض اساسي جامعه شناسي و اقتصاد در گذشته و امروز

با توجه به اهميت شناخت چگونگي مصرف از نگاه جامعه شناسي در اين مجال نگاه جامعه شناسي اقتصادي مطرح مي گردد. اين نگاه از بعد زماني اقتصاد امروز و ديروز را مورد مقايسه قرار مي دهد. نگاه جامعه شناسي اقتصادي امروز و ديروز به توليد و مصرف جامعه شناسي اقتصادي گذشته: مطالعه توليد و عرضه جامعه شناسي امروز: مطالعه مصرف و عرضه فرض اساسي جامعه شناسي و اقتصاد در گذشته : كميابي در سطوح بالاي تقاضا براي كالا و خدمات فزوني ظرفيت توليد بر تقاضا مصرفي : عدم موضوعيت فروض كميابي در جامعه شناسي و اقتصاد امروز بيشتر سليقه مصرف كننده و جذب تقاضاي وي مطرح است. لذا : ظهور بازاريابي به عنوان يك رشته علوم اجتماعي كاربستي سبك هاي جديد زندگي ، نام هاي برتر ، مدها ، تخفيف و رفاه تام فروش توليد را مساله ساز كرده استسه دوره تئوريهاي اقتصادي در مورد مصرف





دوره اقتصاد مركانتيليست ها يعني مصرف مولد دوره مارژناليست ها يعني مصرف فردي دوره اقتصاد اخير يعني مصرف كاركرديتفاوت اين سه دوره در فرض و هدف با هم متفاوتند يعني در فرض رابطه مصرف و توليد سطح تحليل يعني آيا در اقتصاد خرد مصرف را مطالعه مي كنند يا در اقتصاد كلان آيا مصرف را بعنوان هدفي براي اهداف ديگر و بالاتر نگاه مي كنند يا مصرف را براي مصرفمركانتيليست ها و مصرف اين مكتب ثروت جهان را معين و مشخص در نظر مي گرفت رقابت براي بدست آوردن آن يك نوع بازي سرجمع صفر بود سياست هاي ملي و بين المللي براي رفاه بيشتر مستقيما از طريق بدست آوردن هر چه بيشتر شمش هاي طلا امكان پذير است بين مصرف توليدات داخلي كه موازنه تجاري را تقويت مي كرد و مصرف غير مولد يعني مصرف كالاهاي خارجي كه موازنه را منفي مي كرد تفاوت قائل بودند.مارژناليست ها و مصرف مارژناليست ها در مقابل مركانتيليست ها بودند مصرف را بعنوان موتور محركه بازارها مي ديدند منحني مارشال : قيمت هاي بازار در بازارهاي رقابتي هنگامي كه منحني هاي عرضه و تقاضا همديگر را قطع كنند بدست مي آيد. در طرف عرضه منحني رفتارهاي خريداراني كه بطور عقلاني وسايل معين و محدود را براي بدست آوردن حداكثر اهداف نامحدود نمايش مي دهند هستند. در اينجا اهداف فردي هستند. خلاصه اينكه در اين مكتب مصرف نه بعنوان وسيله اي براي رسيدن به اهداف ديگر بلكه خود هدف است . هدف فردي به تنهايي. مصرف براي تقاضا ايجاد مي شود و محرك توليد كننده براي توليد كالاست.تئوري كاركردي





بازار يك كالا ويژگيهاي مختلفي دارند كه تقاضا و قيمت و مقدار مصرف را تعيين مي كنند. براي مثال براي خريد يك اتومبيل مصرف كننده خصوصيتهاي راحتي و امنيت و اقتصادي بودن را در نظر دارد نه تنها قيمت . مساله دوم بدست آوردن فايده مندي بيشتر از مصرف يك كالاست.جامعه شناسي اقتصادي و مصرف جامعه شناسي هم فرض كميابي منابع را مانند اقتصاد در نظر دارد اقتصاددانان مارژناليست تقاضا را به مثابه متغير مستقل متكي بخود كه از توليد و كل اقتصاد ناشي مي شوند در نظر مي گيرند جامعه شناسان آن را محصول نيروهاي اجتماعي در جامعه مي بينند. در نتيجه بيشتر توجه جامعه شناسي در اطراف ساخت اجتماعي و فرهنگ دور مي زند. اين نيروها مورد غفلت جريانهاي جاري و مهم اقتصاد هستند جامعه شناسي اين نيروها را شكل دهنده و تعيين كننده مقدار، حجم و محتوي و الگوهاي مصرف مي دانند. جامعه شناسي بيشتر نظر به بررسي انواع محصولاتي دارد كه فروخته شده و مصرف مي شوند و نه صرفا تنها مقدار كل دلارهاي مصرف و خرج شده. براي مثال به يك كالاي مصرفي مانند روزنامه به لحاظ ارزش قيمتي آن بر اساس رابطه مقدار تقاضا و عرضه آن نگاه نمي كند بلكه اين مساله را مطرح مي كند كه چرا مردم روزنامه مي خوانند و چه قسمت هايي بيشتر مصرف كننده دارد مثلا اخبار محلي ، طنز ، آگهي و ورزش. كدام گروه ها و اجتماعات اغلب بيشتر مي خرند.سوالات اساسي تر در جامعه شناسي مصرف چرا خدمات و كالاها توليد مي شوند؟ چطور مردم آن را انتخاب مي كنند؟





از چه كانال هايي آنها به دست مردم مي رسند؟ كساني كه قدرت مالي تامين كالاها را ندارند چطور مصرف مي كنند؟ متغير سن و نژاد و درامد و جنسيت و قوميت چه تاثيري در سبك مصرفي و شيوه زندگي دارد؟ خريداران چگونه يك كالارا مي شناسند؟چرا تمامي اين سوالات در اقتصاد مورد بررسي نيست؟ علت روش شناسي : فرد گرايي روش شناختي است كه نيازمند جدا كردن كنش ها از تاثيرات اجتماعي شان است و نيز محاسبات عقلاني به مثابه تنها اساس هر كنشي است چون اين موضوعات عموما خارج از حوزه هاي مطالعه اقتصادي است ، جامعه شناسي و علوم اجتماعي كاربستي در بازار يابي به ابعاد رفتاري و اجتماعي مصرف پرداخته اند.

 

آدرس دنبالك: http://www.aa-saeidi.com/cgi-bin/mt/mt-tb.cgi/44لينك ثابت: http://www.aa-saeidi.com/course/archives/000078.php




جلوگيري از اسراف مواد غذائي با بسته بندي مناسب

چكيدهمواد زيستي (biological materials) كه بيشتر مواد غذايي از آن مشتق مي شوند در صورت وجود فرصت كافي، بويژه وقتي كه در شرايط نا مطلوب قرار گيرند، فاسد مي شوند. فساد در اصل ناشي از تخريب ميكربي و يا واكنشهاي شيميايي است كه موجب تغييراتي در محصول مي شود و ممكن است كيفيت آن را كاهش داده و خطر بالقوه اي براي سلامتي گردد و سرانجام به زيان اقتصادي قابل توجهي منتهي شود. يكي از راهكارهاي مهم در به حداقل رساندن فساد مواد غذايي، استفاده از بسته بندي صحيح و متناسب با محصول در تمامي مراحل توليد ماده غذايي است. در حقيقت بسته بندي نظام بهم پيوسته اي از آماده سازي كالا براي حمل و نقل، توزيع، نگهداري، فروش و مصرف نهايي آن مي باشد. در جايي كه روشهاي بسته بندي ضعيف باشد يا وجود نداشته





باشد، مقادير زيادي از غذا و كالاهاي ديگر از بين خواهد رفت. اگر سطح بسته بندي (چه كمي و چه كيفي) افزايش يابد، اتلاف غذا كمتر خواهد بود. علاوه بر اين، هر بسته بندي اصولي، جذاب و قابل رقابت در بازار، ارزش افزوده قابل توجهي در پي خواهد داشت. چرا كه بسته بندي قابل رقابت با ديگر كشورها، باعث حضور موفق در بازار جهاني خواهد بود و به تامين منافع ملي كشور كمك خواهد كرد و حضور نداشتن در بازارهاي جهاني و انزواطلبي تهديدي براي امنيت كشور و نوسازي اقتصادي خواهد بود. دراين مقاله سعي بر اين است تا با پرداختن به اهميت و نقش بسته بندي در تحويل يك كالاي سالم، مطمين و  با حداقل هزينه به دست مصرف كننده ، به روشهاي مختلف بسته بندي مانند استفاده از پوششهاي خوراكي يا بيوپليمرها (Biopolymers)، استفاده از اتمسفر تغيير يافته (Modified Atmosphere Packaging)، استفاده از اتمسفر كنترل شده (Controlled Atmosphere Packaging)،    بسته بندي معمولي، بسته بندي تحت خلاء و غيره بمنظور كاهش اتلاف غذا اشاره كرد. هر يك از اين روشها يا تركيبي از آنها را مي توان با توجه به نوع محصول، هدف از بسته بندي، مدت نگهداري، بازار فروش و ...  با يك برنامه منطقي و حساب شده اتخاذ كرد. مقدمهمحصولات كشاورزي و دامپروري كه خسارت ديده، فاسد شده و يا كيفيت غير قابل قبولي از نظر هر يك از خصوصيات حسي داشته باشند مورد پذيرش مصرف كنندگان قرار نمي گيرند و ضايعات محسوب مي شوند. دلايل اين گونه ضايعات را مي توان به عوامل زير نسبت داد: 1) آلودگي ميكربي و تجزيه





مواد توسط آنها 2) فرآيندهاي زيست سوزي و زيست سازي (متابوليكي) و 3) تنش هاي فيزيكي. فساد معمولا به وسيله كپك ها، مخمرها، باكتري ها و ويروس ها انجام مي گيرد. منشاء اين آلودگي ها ممكن است از مزرعه و باغ باشد كه محصول در حال رشد يا دام را مورد تهاجم قرار دهد. سپس علايم قابل رويت فساد طي حمل و نقل ، انبار كردن و يا مصرف محصول به چشم آيد. تغييرات متابوليكي غير معمول كه به دليل گرمازدگي، سرمازدگي، كمبود اكسيژن يا تنش دي اكسيد كربن روي مي دهد ممكن است به لك افتادن، گود افتادگي، نرم شدگي بيش از حد، تغيير رنگ، تغيير بافت و… منجر شود. تنش هاي فيزيكي طي برداشت مكانيكي، حمل و جابجايي و… وارد مي شود و سبب ضربه ديدگي، سايش و تغيير فيزيكي محصول مي گردد.كاپليني و سپونيس (1984) مطالعاتي را در مورد ضايعات تعدادي از ميوه ها و سبزي ها در سطوح عمده فروشي، خرده فروشي و مصرف كننده در دو شهر نيويورك و شيكاگو انجام دادند. بيشترين مقدار ضايعات، مربوط به ميوه هاي توت فرنگي، گيلاس، ذغال اخته، هلو و شليل بود. به عنوان مثال ميزان ضايعات توت فرنگي در عمده فروشي 6 تا 14% ، در خرده فروشي 5% و در سطح مصرف كنندگان بيشترين يعني حدود 18 تا 22%  را نشان داد. علت اصلي ضايعات فوق فساد ميكربي تشخيص داده شد. در مورد سبزي ها، بيشترين ضايعات در سطح خرده فروشي براي كاهو، لوبيا سبز، فلفل سبز و         گوجه فرنگي بود. به عنوان مثال ضايعات كاهو در سطح عمده فروشي 4 تا





6% ، در سطح خرده فروشي 2 تا 15% و در سطح مصرف كننده 7 تا 14% تخمين زده شد. در ايران هم طبق گزارشات و آمار وزارت جهاد كشاورزي سالانه بيش از 35% از محصولات كشاورزي در مراحل مختلف از بين مي روند. ضايعات را مي توان با اعمال فرآيندهايي مثل كنسرو كردن، انجماد، خشك كردن، بسته بندي و… مرتفع ساخت. در اثر اعمال اين روش ها، تغييرات مهمي ممكن است در صفات كيفي محصول ايجاد شود. بسته بندي يكي از ترفندهاي موثري است كه با توسل به آن چه در حد بسته بندي حجيم، چه بيسته بندي جزيي ودر سطح مصرف كننده، چه در محل توليد و چه در محل فرآيند، چه به صورت بسته بندي اوليه و چه ثانويه و ثالثيه مي توان ميزان ضايعات و هدر رفت مواد غذايي را به حداقل رساند.                                                                             طبق گزارش لارينو (Larionov, 1994)، فقدان نظام بسته بندي، توزيع و امكانات انبارداري در روسيه در دهه 1980 باعث از دست دادن سالانه 45% سبزيجات تازه، 55% ميوه هاي تازه، 70% سيب زميني، 50% بذور، يك ميليون تن گوشت و يك و نيم ميليون تن ماهي مي شد (5). طبق تحقيق آلتر، بيكراستاف و بارت (Alter, 1998 and Bickerstaffe Barret, 1993) در جايي كه روش هاي بسته بندي ضعيف باشد يا وجود نداشته باشد، مقادير زيادي از غذا و كالاهاي ديگر از بين خواهد رفت. اگر سطح بسته بندي (چه كمي و چه كيفي) افزايش يابد، اتلاف غذا كمتر خواهد بود (5). در حال حاضر در دسترس بودن انواع پوشش هاي بسته بندي با دامنه وسيعي از





خصوصيات فيزيكي و وسايل بسته بندي قابل تغيير، توانسته است توجه فروشگاه هاي كوچك، خرده فروشي يا عمده فروشي را به سوي بسته بندي شيك و جذاب جلب كند.براي انجام هر عمل بسته بندي ابتدا بايستي خصوصيات مواد اوليه بسته بندي را به شرح زير در نظر گرفت:- براي مواد غذايي سمي نباشد.- از نظر شكل ظاهري قابل توجه مصرف كننده باشد كه بتواند در فروش محصول موتر واقع شود.- در مقابل نور، رطوبت، چربي و گاز مقاوم باشد.-  از نظر اقتصادي مقرون به صرفه باشد به طوري كه كارخانجات توليدد كننده بتوانند محصول بسته بندي شده را در بازار رقابت نگه دارند.-  در مقابل عوامل خارجي مانند ضربات مكانيكي مقاوم باشد.- در بسته بندي به سهولت باز شود و دوخت و چاپ آن به راحتي انجام گيرد.-  بازيافت زباله آن آسان باشد و كمترين خسارت را به محيط زيست برساند.براي بسته بندي مواد غذايي بسته به ويژگي هاي محصول مي توان از انواع روش هاي بسته بندي بهره گرفت كه به مهمترين آنها در زير اشاره مي شود:- بسته بندي ماده غذايي در انواع مواد بسته بندي مشتمل بر كاغذ، كارتن، چوب، پلاستيك، چرم، سفال، شيشه، فلز و انواع فيلم هاي انعطاف پذير و يا تركيبي از اين مواد ارزانترين و ساده ترين روش بسته بندي يراي حفظ خصوصيات كيفي و ماندگاري بيشتر مواد غذايي است. مثلا يكي از راه هاي جلوگيري از بيات شدن نان بخصوص نان حجيم، بسته بندي آن به صورت تكه اي مي باشد و بايستي از موادي براي بسته بندي آن استفاده كرد كه نفود بخار آب در آن





به حداقل ممكن برسد. مهمترين مواد اوليه براي بسته بندي نان، كاغذ مومي يا كاغذ لاك اندود شده با رزين يا سلوفان است. براي بسته بندي نان منجمد از فيلم پلي اتيلن با دانسيته پايين (LDPE) استفاده مي شود. همچنين از فيلم پلي پروپيلن (PP) براي به تعويق انداختن بياتي نان استفاده مي كنند. مواد غذايي خشك وقتي بطور مناسب بسته بندي شود و از نفوذ اكسيژن، رطوبت و نور حفظ گردد داراي عمر نگهداري زياد حدود 1 تا 2 سال خواهد بود. رطوبت موجود در چيپس سيب زميني نبايد بيش از 3% باشد، زيرا از تردي و شكنندگي آن كاسته شده و مزه اش نيز تغيير خواهد كرد. مواد اوليه بسته بندي چيپس بايستي غير قابل نفوذ به اكسيژن و نور باشد. در مورد غذاهاي منجمد، مواد بسته بندي بايستي خاصيت نفوذ پذيري بسيار كمي نسبت به بخار آب داشته باشند.   - يكي از روشهاي بسيار موثر در حفظ عوامل كيفي و در نتيجه كاهش هدر رفت مواد غذايي استفاده از خلاء مي باشد. بسته بندي در خلاء عبارتست از بسته بندي محصول در يك ظرف غير قابل نفوذ كه هواي داخل آن خارج شده باشد. به عنوان مثال از بسته بندي تحت خلاء مي توان براي بسته بندي گوشت استفاده كرد. در اين روش، تنفس گوشت و فعاليت ميكربي درون بسته دي اكسيد كربن ايجاد   مي كند كه خود بر رشد ميكرب ها تاثير زيادي مي گذارد.با اين روش مي توان گوشت تازه (به معناي هرگز منجمد نشده) براي مصرف كنندگان عرضه كرد كه از ماندگاري بالايي نيز برخوردار است.- بسته بندي به





روش آسپتيك (Aseptic) كه اصولا شامل استريل كردن محصول قبل از بسته بندي و پر كردن آن داخل ماده بسته بندي از پيش استريل شده در يك محيط استريل و عاري از ميكرب مي باشد. اين روش مدتهاست كه براي شير و محصولات لبني به كار مي رود و بعدها براي آب ميوه ها و محصولات مايع ديگر نيز به كار گرفته شد.- بسته بندي با اتمسفر كنترل شده (Controlled Atmosphere packaging) يكي ديگر از روش هاي بسته بندي مواد غذايي است و متضمن داشتن يك هواي با مشخصات از پيش تعيين شده در بسته مي باشد. اين روش بسيار هزينه بر بوده و از آنجايي كه از نظر فني، حفظ هواي اصلي در اطراف محصول بسته بندي شده (به دليل ماهيت پويايي محصول چه از نظر ميكربي و چه شيميايي) غير ممكن و يا غير عملي است، از بحث بيشتر در اين خصوص خودداري مي شود. - روش اتمسفر تغيير يافته (Modiefied Atmosphere Packaging) يكي از روش هاي سودمند و مفيد در بسته بندي مواد غذايي است. اين روش به معناي بسته بندي يك محصول فسادپذير در هوايي است كه تغيير يافته و تركيب آن با تركيب هواي معمولي فرق مي كند. يكي از اهداف اصلي توسعه روش بسته بندي با تغيير اتمسفر به عنوان جايگزيني براي نگهداري محصولات از طريق انجماد و كاهش مصرف انرژي است بدون آنكه اثرات منفي بر كيفيت محصول در حين مراحل انبارداري و فروش داشته باشد. تهيه محصولي با ماندگاري پاياتر، فروش آن را در مغازه هاي كوچك و دور افتاده فاقد امكانات كافي سرمايش، امكانپذير مي سازد.





بعلاوه حذف نياز به سرما، جابجايي و نمايش محصول را در خرده فروشي هاي بزرگتر، تسهيل مي كند.از اين روش بطور وسيعي براي خيلي از محصولات از جمله ميوه و سبزي، نان و فرآورده هاي نانوايي و قنادي، گوشت، خشكبار و … استفاده مي شود. به عنوان مثال براي جلوگيري از فساد گوشت، هنگام حمل و نقل از فيلم پلي استايرن (PS) استفاده مي كنند. در اين حالت با افزودن 80 – 70%  اكسيژن و 30 – 20% دي اكسيد كربن مي توان در حرارت صفر درجه سانتيگراد از رشد ميكروارگانيزم ها در گوشت جلوگيري كرد. در هنگام بسته بندي پنير مي توان از خلاء و گاز دي اكسيد كربن و يا مخلوطي از گاز ازت و دي اكسد كربن استفاده نمود. مقدار ناچيزي اكسيژن باقي مي ماند كه در مراحل تنفس پنير سريعا مصرف مي شود. در اين نوع بسته بندي و مراحل بيولوژيكي، تخمير به زمان ماندگاري محصول كمك خواهد كرد. مسئله مهم اين است كه از داخل پنير بسته بندي شده، گاز دي اكيد كربن به خارج انتقال يابد. همچنين براي بسته بندي پسته و بادام زميني از مواد اوليه تركيبي سه لايه اي      LDPE / ALU / PET با افزودن گازهاي مجاز بهره مي گيرند. نگهداري هويج خشك شده در پوشش گاز ازت و دماي 4 درجه سانتيگراد باعث عمر بيشتر آن مي شود. پياز خشك شده جذب كننده رطوبت است و معمولا آن را در گاز ازت نگهداري كرده و از بسته بندي غير قابل نفوذ نسبت به هوا استفاده مي كنند (3، 2).- پوشش دادن غذا با مواد خوراكي





(بيو پليمرها) براي حفظ كيفيت و افزايش ماندگاري آن قرنهاست كه استفاده مي شود. مهم ترين عمل يك پوشش خوراكي مقاومت در برابر انتقال رطوبت است. فعاليت مهم ديگر پوشش هاي خوراكي، خواص نفوذناپذيري آن در مقابل گازها و محلول هاست. همچنين از آن مي توان به عنوان حامل افزودنيهايي مانند آنتي اكسيدان ها، مواد ضد ميكربي، رنگها، مواد مغذي و غيره استفاده كرد.بيوپليمرهاي قابل تجزيه عبارتند از پلي ساكاريدها (سلولز و مشتقاتش، نشاسته و مشتقاتش،  صمغ ها و …)، پروتئين ها (ژلاتين، زئين، گلوتن و …)، ليپيد يا چربي ها، پلي استرها (كه با كنترل بيوسنتز گياهي يا باكتريايي به دست مي آيد)، و غيره. استفاده از بيوپليمرها داراي مزايا و معايبي است كه مزاياي آن به شرح زير است (5):-  تجزيه پذيري بيوپليمرها در طبيعت.-  حفظ مسايل زيست محيطي-  ايجاد بازارهاي جديد براي فروش محصولات كشاورزي- امكان كنترل انتقال بخارآب، اكسيژن، دي اكسيد كربن و چربي در سيستم غذايي به وسيله بيوپليمرها- جلوگيري از كاهش طعم و مزه مواد غذاييو معايب آن عبارتست از:-  گران بودن توليد بيوپليمرها.- نياز به پيشرفت در تخصص هاي علمي شامل مهندسي پليمر، مهندسي بيو پروسس، ميكروبيولوژي و ژنتيك. با پوشش خوراكي كه به عنوان اولين لايه نفوذناپذير عمل مي كند، تازگي محصول بهتر حفظ مي شود و با افزودن مواد نگهدارنده به مواد پوششي رشد ميكرب هاي سطحي به تاخير مي افتد. در نتيجه امكان فساد محصول به هر دليلي در بسته بندي بعدي به حداقل مي رسد. گوشت تازه، ماهي، ميوه ها و      سبزي ها از پوشش با تركيباتي مثل آلژينات، ژلاتين يا مونوگليسيريد استيله فوايد





زيادي كسب مي كنند. در محصولات قنادي، اگر يك لايه پوشش خوراكي بين قسمت ناني و مغزي پاي ميوه ها قرار گيرد، تردي و حالت پولكي بافت آنها حفظ مي گردد (2).   پيشنهادات1- برآورد دقيقي از ميزان اسراف و هدر رفت مواد غذايي در سطح عمده فروشي، خرده فروشي و مصرف كننده از طريق اجراي طرح هاي مطالعاتي براي رسيدن به يك آمار دقيق و قابل اعتماد در كشورمان.2- اجراي برنامه هاي تضمين كيفيت كه يكي از بخش هاي بسيار مهم عمليات بسته بندي است و شامل تمام خصوصيات محصول و توليد آن مي شود در كليه واحدهاي توليدي و فرآوري. بدين ترتيب كه تركيبات، مشخصات، فرآيند، بسته بندي، نگهداري، توزيع، سالم بودن از نظر ميكروبيولوژي، بهداشت تجهيزات و كنترل آفات و جوندگان مرتبط با محصول را در بر مي گيرد. اين كار مجموعه اي است كه درست انجام نگرفتن آن مي تواند اثر قابل توجهي بر سلامت اقتصادي، رقابت و حتي حيات شركت يا واحد توليدي داشته باشد. برنامه تعيين كيفيت بايستي اين اعتماد را بوجود آورد كه هر چيزي درست و به موقع انجام شده است.3- استفاده از روش بسته بندي خاص براي هر گروه از محصولات مثلا بسته بندي تحت خلاء براي مواد غذايي حساس به اكسيژن.4- استفاده از پوشش هاي خوراكي (بيوپليمرها) در بسته بندي مواد غذايي.5- استفاده از بسته بندي هاي كوچك و آماده مصرف با داشتن برچسب مناسب در مورد نوع غذا، نحوه مصرف و شرايط نگهداري آن.6- آموزش مردم براي خريد مواد بسته بندي شده به اندازه وعده هاي غذايي خود با توجه به تاريخ مصرف و مدت





ماندگاري آن.7- تشويق و ترغيب سرمايه داران براي بهره گيري از انواع روش هاي مدرن بسته بندي مانند خلاء ، اتمسفر تغيير يافته و بكارگيري روش هاي كيفي مرتبط با آن.8- استفاده از روش هاي اصولي و علمي بازاريابي براي صدور بهتر كالاها به كشورهاي مقصد. نتيجه گيريبسته بندي به دليل نقش مهمي كه در حفاظت محصول، رساندن محصول نهايي صحيح و سالم به دست مصرف كننده و … دارد در جلوگيري از اسراف مواد غذايي داراي اثر تعيين كننده است. مهمترين اثر بسته بندي افزايش مدت ماندگاري محصول است و افزايش زمان نگهداري محصول يعني افزايش شانس رقابت در بازار و بهره گيري از فرصت بيشتر براي رساندن كالا به دست مشتري.تأثير مهم ديگر بسته بندي عبارتست از حذف قسمت هاي دور ريز محصول در محل فرآيند و بسته بندي و در نتيجه كاهش ضايعات بعدي محصول و امكان تبديل بخش هاي حذف شده در محل عمليات به فرآورده هاي سودمندتر. منابع1- اس. دي. هولدزورث. 1374. ترجمه محمد شاهدي و مهدي كديور. اصول تبديل و نگهداري ميوه ها و سبزيها. انتشارات دانشگاه شهركرد.2- اوراي كول، بي. و ام. اي. استايلز. 1380.  ترجمه بهجت تاج الدين. بسته بندي مواد غذايي با اتمسفر تغيير يافته. مركز نشر آموزش كشاورزي.3-    صداقت، ناصر. 1375. تكنولوژي بسته بندي مواد غذايي. انتشارات بارثاوا.

4-       Cappellini, R. A. and M. J. Ceponis. 1984. Postharvest losses in fresh fruits and vegetables. Postharvest Pathology of Fruits and Vegetables. Pp. 24- 30.5-       Gawith, J. A. T. R. Robertson.2000.Wrapping up packaging technology*http://shourezendegi.blogfa.com/post-120.aspx




رفتار مصرف كننده

*شادي گلچين فر و امير بختايي*

مقدمه :همه ما مصرف كننده هستيم. بدين معني كه





بر مبناي نظم خاصي، غذا، لباس، مسكن، تحصيل، خدمات، ايده ها و ... را استفاده يا مصرف مي كنيم. تصميماتي كه در مورد مصرف، تقاضا براي مواد خام، حمل و نقل، خدمات فني و يا استقرار و تخصيص منابع مي گيريم، موفقيت برخي صنايع و شكست برخي ديگر را موجب مي شود. بنابراين رفتار مصرف كننده عامل مهمي در ركود يا رونق فعاليت هاي بازرگاني است. 

فاكتور مهم در موفقيت استراتژي هاي بازاريابي و تبليغاتي درك صحيح از رفتار مصرف كننده است. اين مسئله هم براي سازمانهاي انتفاعي و هم غيرانتفاعي حائز اهميت است.تعريف رفتار مصرف كنندهرفتار مصرف كننده از موضوعات جديد حوزه بازاريابي به شمار مي رود. اولين كتب در اين باره در دهه 1960 تاليف شده است. ولي سابقه اين موضوع به پيشتر برمي گردد. به عنوان نمونه مي توان به دهه  1950 اشاره كرد كه ايده هاي فرويد توسط بازاريابان مورد استفاده قرار گرفت. رفتار مصرف كننده موضوعي بحث انگيز و چالشي است كه در بر گيرنده افراد و آنچه خريد مي كنند، چرا و چگونگي خريد آنها، بازاريابي و آميزه بازاريابي و بازار است.ويلكي [1]و سالمون[2] رفتار مصرف كننده را بدين صورت تعريف نموده اند: فعاليتهاي فيزيكي، احساسي و ذهني كه افراد هنگام انتخاب، خريد، استفاده و دور انداختن كالا و خدمات در جهت ارضاي نيازها و خواسته هاي خود انجام مي دهند.در تعريفي ديگر رفتار مصرف كننده اين گونه تشريح شده است: مجموعه فعاليتهايي كه مستقيماً در جهت كسب، مصرف و دور انداختن كالا و خدمات صورت مي گيرد. اين فعاليتها شامل فرايند تصميماتي است كه قبل و بعد از اين اقدامات انجام مي پذيرند.نكات كليدي رفتار مصرف كننده1.       رفتار مصرف كننده بر انگيخته است: به عبارت ديگر رفتار مصرف كننده





عموماً در راستاي رسيدن به هدفي خاص است.2.     رفتار مصرف كننده شامل فعاليتهاي زيادي است: ويژگي اساسي تعاريف ارائه شده از رفتار مصرف كننده، تمركز بر فعاليتها است. همچنين بايد بين فعاليتهاي عمدي و تصادفي تمايز قايل شد. برخي از فعاليتها از قبيل صحبت با مشتري و تصميم خريد، رفتارهاي عمدي هستند. در مقابل مواقعي پيش مي آيد كه فردي كه براي خريد كالاي خاصي وارد فروشگاه شده است چيز ديگري را كه قصد خريد آن را نداشته خريداري مي كند.3.     رفتار مصرف كننده يك فرايند است: مباحث انتخاب، خريد، استفاده و دور انداختن كالا بر فرايندي بودن رفتار مصرف دلالت مي كنند. بطور كلي فرايند رفتار مصرف كننده سه مرحله مرتبط فعاليتهاي قبل از خريد، فعاليتهاي ضمن خريد و فعاليتهاي بعد از خريد را در برمي گيرد.4.     رفتار مصرف كننده از نقطه نظر زماني و پيچيدگي متفاوت است: منظور از پيچيدگي تعداد فعاليتها و سختي يك تصميم است. دو ويژگي زمانبري و پيچيدگي باهم در ارتباط مستقيم هستند يعني با ثابت در نظر گرفتن بقيه عوامل هر چه تصميمي پيچيده تر باشد، زمان بيشتري صرف آن خواهد شد.5.       رفتار مصرف كنندگان شامل نقشهاي مختلفي است: حداقل سه نقش عمده در فرايند رفتار مصرف كننده وجود دارد. كه عبارتند از :a.       تاثيرگذارb.       خريدارc.        استفاده كننده6.     رفتار مصرف كننده تحت تاثير عوامل خارجي است: رفتار مصرف كننده تا حد زيادي از نيروهاي خارجي مانند فرهنگ، گروههاي مرجع، خانواده و ... تاثير مي گيرد.7.     رفتار مصرف افراد مختلف باهم متقاوت است: افراد مختلف بواسطه تفاوتهاي فردي، رفتارهاي مصرف مختلفي بروز مي كنند. به همين دليل است كه بازاريابان اقدام به تقسيم بازار مي كنند.چرا مطالعه رفتار مصرف كننده مهم است؟توسعه





مطالعات رفتار مصرف كننده، نتيجه چرخش فلسفه بازاريابي از گرايش توليد و محصول به گرايش فروش و سپس گرايش بازاريابي است. عوامل ديگري نيز در گسترش مطالعات رفتار مصرف كننده دخيل بوده اند كه عبارتند از: سرعت زياد معرفي محصولات جديد، چرخه هاي كوتاه تر عمر محصولات، افزايش جنبش هاي حمايت از مصرف كنندگان بوسيله گروههاي خصوصي و سياست گذاران عمومي، توجه به محيط زيست و رشد بازاريابي خدمات.در چنين فضايي داشتن درك صحيح از مصرف كنندگان و فرايند مصرف، مزيتهاي متعددي را در بر دارد. اين مزيتها شامل كمك به مديران در جهت تصميم گيري، تهيه يك مبناي شناختي از طريق تحليل رفتار مصرف كنندگان، كمك به قانون گذاران و تنظيم كنندگان براي وضع قوانين مربوط به خريد و فروش كالا و خدمات و در نهايت به مصرف كنندگان در جهت تصميم گيري بهتر مي باشد. رفتار مصرف كننده در طراحي كمپين هاي تبليغاتي نيز نقشي حياتي ايفا مي كند. با علم به نحوه رفتار مخاطبان است كه مي توان رسانه و پيام مناسب را انتخاب كرد. به علاوه مطالعه رفتار مصرف كننده مي تواند در فهم عوامل مربوط به علوم اجتماعي كه رفتار انسان را تحت تاثير قرار مي دهند، به ما كمك كند. بر اين اساس تحليل رفتار مصرف كننده در مواردي همچون طراحي آميخته بازاريابي، بخش بندي بازار و تعيين موقعيت و متمايز سازي محصول نيز امري لازم و حياتي است.تحليل و مطالعه رفتار مصرف كننده بدنبال پاسخ سوالات زير است:1.       مردم چگونه از نيازشان به كالا يا خدمات خاصي آگاه مي شوند؟2.       مصرف كنندگان چگونه كالا يا خدمات خود را پيدا مي كنند؟3.        مصرف كنندگان چگونه انتخاب نهايي را بعمل مي آورند؟4.        چه اتفاقي مي افتد وقتي كالا يا خدمت شما، ارائه مي شود؟5.       محصول شما چگونه انتخاب مي شود؟6.      





چگونه پول محصول شما پرداخت مي شود؟7.       محصول شما چگونه ذخيره مي شود 8.       چگونه محصول شما جابجا مي شود؟9.       مشتريان از محصول شما چگونه استفاده مي كنند 10.    مشتريان وقتي از محصول شما استفاده مي كنند به چه كمكي نياز دارند؟11.    آيا امكان پس دادن يا معاوضه وجود دارد؟ علل آن چيست؟12.    چگونه محصول شما تعمير يا سرويس مي شود؟13.    چه اتفاقي مي افتد وقتي محصول شما مصرف مي شود يا كاربردش تمام شود؟ديدگاه هاي پژوهشي رفتار مصرف كنندهيك مشخصه كليدي رشته رفتار مصرف كننده، پايگاه تحقيقاتي آن است. تحقيقات انجام شده بر روي رفتار مصرف كننده را جهت راهنمايي به سه جنبه تقسيم بندي مي كنند. اين تقسيم بندي به عنوان راهنما در مورد اين كه چگونه فكر كنيم و عوامل موثر در رفتار اكتسابي مصرف كننده را شناسايي كنيم عمل مي كند.1.     ديدگاه تصميم گيري: در طول دهه 1970 و اوايل 1980، پژوهشگران بر اين نظريه كه مصرف كنندگان تصميم گيرندگاني عقلايي هستند تمركز داشتند. ريشه هاي اين رويكرد در روان شناسي شناختي و اقتصاد قرار دارد. در اين رويكرد بررسي مي شود كه مصرف كنندگان چگونه به وجود يك مسئله پي مي برند و در خلال سلسله مراحلي سعي در حل منطقي آن مي كنند. اين مراحل شامل تشخيص مسئله، تحقيق، ارزيابي بديل، انتخاب و ارزيابي بعد از اكتساب مي باشد.2.     ديدگاه تجربي:  در اين ديدگاه فرض بر اين است كه مصرف كنندگان گاهي بر اساس تصميم گيري كاملاً عقلايي خريد نمي كنند. در مقابل گاهي آنها براي سرگرمي، خيال پردازي و هيجانات و احساسات مبادرت به خريد كالا و خدمات مي كنند. ريشه هاي اين ديدگاه در روان شناسي انگيزشي و همچنين حوزه هاي جامعه شناسي و انسان شناسي است. محققاني كه ديدگاه تجربي را به خدمت مي گيرند از روشهاي تفسيري تحقيق استفاده مي كنند. مفسرين براي





كسب فهمي از فرايند مصرف حتي به ثبت فرهنگ عامه و سنتهاي جامعه نيز مي پردازند.3.     ديدگاه رفتاري: در اين ديدگاه فرض بر اين است كه نيروهاي قوي محيطي مصرف كننده را به سمتي سوق مي دهند كه او بدون احساسات و يا باورهاي قوي از پيش ساخته شده اقدام به خريد يك محصول نمايد. در اين هنگام مصرف كننده از طريق فرايند عقلايي تصميم گيري يا متكي بر احساسات، اقدام به خريد محصول نمي كند. در عوض خريد او ناشي از تاثير مستقيم رفتار از طريق نيروهاي محيطي از قبيل ابزارهاي ارتقاي فروش، هنجارهاي فرهنگي، محيط فيزيكي و يا فشارهاي اقتصادي است.در پايان ذكر اين نكته لازم است كه اكثر خريدها داراي عناصري از هر يك از سه ديدگاه مطرح شده مي باشند.

[1] Wilkie[2] Solomon 
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منظور از رفتار مصرف كننده يا رفتار مشتري

چيست؟*تابان خواجه نصيري*

در بازاريابي كالا و خدمات، مطالعاتي به صورت علمي انجام مي شود كه ما به عنوان بازارياب بايد آنها را در نظر داشته باشيم و به كار بگيريم. يكي از سوالات متداولي كه از من در مورد بازاريابي پرسيده مي شود اين است كه منظور از رفتار مصرف كننده يا رفتار مشتري يا به اصطلاح (Consumer Behaviour) چيست. در اين نوشته، هر چند به طور كوتاه مي خواهم به اين موضوع بپردازم و آن را برايتان شرح دهم. اجازه دهيد با يك داستان اين مطلب را شروع كنم. گاهي اوقات مي شود كه به سرم مي زند سري بزنم به بازار، جايي كه مردم براي خريد كالاهايشان به آنجا مي روند، گاهي بازار كاغذ فروشان، گاهي كتاب فروشان، گاهي مي روم به فروشگاههاي كامپيوتري، به مغازه ها و فروشندگان تلفن همراه، به بقالي ها و سوپرماركت ها، به فروشندگان فرش





يا لوازم خانگي و غيره. شايد حتي برخي از شما هم با من از اين طريق آشنا شده باشيد و بعد چون كارت ويزيت مرا داشته ايد سري به سايتم زده ايد و عضو اين خبرنامه ها شده ايد، به هر حال، اين كار را مثل يك تفريح لذت بخش دوست دارم چون به اين ترتيب با انسانها بيشتري آشنا مي شوم. در اين پرسه هاي مطالعاتي، من با خريداران و فروشندگان به صحبت مي نشينم از آنها سوال مي كنم كه مردم چه چيز هايي را مي خرند و چرا؟ از خريداران مي پرسم كه چه چيز باعث شده است تا اين مغازه يا اين سوپرماركت يا اين فروشگاه را براي خريد انتخاب كنند؟ مي پرسم معمولا چه زماني براي خريد مي آييد؟ وقتي كه فقط نيازي داريد؟ يا اينكه وقتي حوصله تان سر رفته است؟ مردم به سوالات من پاسخ مي دهند و من گفته هايشان را يا ضبط مي كنم يا اينكه در دفترچه هاي كوچكي كه پر شده اند از اين نظرات يادداشت بر مي دارم. براي من، اين يكي از لذت بخش ترين فعاليت هاست در تحقيق و نگارش و نيز ارائه مشاوره هايي، به خصوص آنجا كه از من خواسته مي شود تا يافته هايم را با توليد كنندگان تقسيم كنم.مصرف كننده يا مشتري معمولا يك انسان است اما زماني كه بخواهيد براي گربه يا سگ تان غذا بخريد، مشتري شما هستيد و مصرف كننده آن گربه يا سگ نازنين تان. در هر حال، انساني را (يا گروهي از انسانها را) براي خريد كالا يا خدماتي در نظر مي گيريم، اينها نيازي دارند كه آن نياز در بازار پاسخ داده مي شود و همانطوري كه قبلا و هميشه گفته ام كار بازارياب ها اين است كه به اين انسان ها





كمك كنند تا كالا و خدماتي كه مي تواند نياز آنها را برآورده سازد (در ميان انبوهي از كالاها و يا خدمات ديگر) پيدا كنند. در عين حال مي دانيم كه مشتري ما بايد توان و قدرت خريد هم داشته باشد. حالا ما او را مورد مطالعه قرار مي دهيم. مي خواهيم بدانيم چه مي خواهد؟ چرا مي خواهد و معمولا به كجا مراجعه مي كند تا كالا يا خدماتش را خريداري كند. اين مشتري ما كه ممكن است خودش مصرف كننده كالا يا خدمات باشد رفتارهايي دارد، عادت هايي دارد. ما به عنوان بازارياب، اينها را مورد مطالعه قرار مي دهيم. از لحاظ روانشناختي موضوع را مورد بررسي قرار مي دهيم، حتي گاهي اوقات سنتها و موضوعات اجتماعي و آداب و رسوم آن فرد يا گروه را بايد مطالعه كنيم تا بدانيم چرا؟ چگونه و كجا؟ بازاريابي اصول و قواعدي دارد كه بايد آنها را بدانيم. اقتصاد و وضعيت اقتصادي (فرد يا گروه مورد نظر) از جمله عوامل هم به شمار مي آيند كه در مطالعه ي رفتار مشتري يا رفتار مصرف كننده بايد در نظر داشته باشيم.فردي را در نظر بگيريد كه در خانه اش گربه اي دارد، وضعيت روانشناختي اين فرد اين است كه چون تنهاست براي خودش گربه در خانه نگه مي دارد تا اوقاتي را با او بگذراند، مي خواهد از اين گربه مراقبت كند، شايد مثل فرزندش آن را دوست دارد و چون در وضعيت اقتصادي خوبي هم به سر مي برد مايل نيست كه به اين گربه بد بگذرد. گربه نياز به غذا و جا براي نگهداري و نياز به مراقبت و بهداشت و واكسن و دكتر و غيره دارد و مشتري كه





يك انسان است را مجبور مي كند كه برود بيرون و بهترين را برايش بخرد. گوشت هاي قصابي سر كوچه بو مي دهند و گربه اعتصاب مي كند و چند روز چيزي نمي خورد، صاحبش مي فهمد كه بايد فكر ديگري بكند، بنابر اين به يكي از سوپرماركت هاي بالاي شهر مي رود و از اين و آن پرس جو مي كند كه كجا مي تواند بهترين غذاي گربه ي مناسب يا بهترين دامپزشك يا صندوق حمل و نقل حيوانات خانگي را پيدا كند. چند سوال بيشتر يا كمتر، مشتري اطلاعات خوبي را به دست مي آورد و با مراجعه به محل هايي كه به او توصيه شده است كالا يا خدمات مورد نيازش را پيدا مي كند. از اينجا او بيش از پيش زير ذره بين فروشنده و بازارياب ها مي رود چرا كه رفتار هاي خاصي از خودش بروز مي دهد و نيازهاي ديگر او نيز نمايان مي شوند. چه روزهايي براي گربه اش به خريد مي رود؟ چه چيزهايي بيشتر خريداري مي شوند؟ چرا اين مارك انتخاب شد؟ فروشنده ها معمولا سوال مي كنند و بعد توصيه تا خريدار بهترين را خريداري كند.

پس مي خواهيم بداينم كه يك مصرف كننده يا مشتري به چه دليل يا دلايلي اقدام به خريد كالا يا خدماتي مي كند؟ چه موقع؟ چطور و كجا اقدام به خريد مي كند؟ رفتار مصرف كننده عبارت است از مطالعه ي اينكه مردم چگونه خريد مي كنند و چه چيز يا چيزهايي مي خرند و چرا اصولا خريد مي كنند. رفتار مصرف كننده يكي از زير شاخه هاي بازاريابي است كه از عناصري چون روانشناسي، بازاريابي و اقتصاد تشكيل مي شود، براي خودش علمي به حساب مي آيد در مطالعه و درك مراحل تصميم گيري مصرف كننده (چه به صورت





فردي يا با مطالعه ي گروهي از مصرف كنندگان يا مشتريان) به هنگام خريد يك كالا يا خدمات. CONSUMER BEHAVIOR:THE PSYCHOLOGY OF MARKETING 

IntroductionThe study of consumers helps firms and organizations improve their marketing strategies by understanding issues such as how * The psychology of how consumers think, feel, reason, and select between different alternatives (e.g., brands, products) * The psychology of how the consumer is influenced by his or her environment (e.g., culture, family, signs, media)

* The behavior of consumers while shopping or making other marketing decisions * Limitations in consumer knowledge or information processing abilities influence decisions and marketing outcome * How consumer motivation and decision strategies differ between products that differ in their level of importance or interest that they entail for the consumer and * How marketers can adapt and improve their marketing campaigns and marketing strategies to more effectively reach the consumer. One "official" definition of consumer behavior is "The study of individuals, groups, or organizations and the processes they use to select, secure, use, and dispose of products, services, experiences, or ideas to satisfy needs and the impacts that these processes have on the consumer and society." Although it is not necessary to memorize this definition, it brings up some useful points: * Behavior occurs either for the individual, or in the context of a group (e.g., friends influence what kinds of clothes a person wears) or an organization (people on the job make decisions as to which products the firm should use). * Consumer behavior involves the use and





disposal of products as well as the study of how they are purchased. Product use is often of great interest to the marketer, because this may influence how a product is best positioned or how we can encourage increased consumption. Since many environmental problems result from product disposal (e.g., motor oil being sent into sewage systems to save the recycling fee, or garbage piling up at landfills) this is also an area of interest.

* Consumer behavior involves services and ideas as well as tangible products.

* The impact of consumer behavior on society is also of relevance. For example, aggressive marketing of high fat foods, or aggressive marketing of easy credit, may have serious repercussions for the national health and economy.

There are four main applications of consumer behavior:

* The most obvious is for marketing strategy—i.e., for making better marketing campaigns. For example, by understanding that consumers are more receptive to food advertising when they are hungry, we learn to schedule snack advertisements late in the afternoon. By understanding that new products are usually initially adopted by a few consumers and only spread later, and then only gradually, to the rest of the population, we learn that (1) companies that introduce new products must be well financed so that they can stay afloat until their products become a commercial success and (2) it is important to please initial customers, since they will in turn influence many subsequent customers’ brand choices.

* A second application is public policy. In the 1980s, Accutane, a near miracle cure for acne, was





introduced. Unfortunately, Accutane resulted in severe birth defects if taken by pregnant women. Although physicians were instructed to warn their female patients of this, a number still became pregnant while taking the drug. To get consumers’ attention, the Federal Drug Administration (FDA) took the step of requiring that very graphic pictures of deformed babies be shown on the medicine containers.

* Social marketing involves getting ideas across to consumers rather than selling something. Marty Fishbein, a marketing professor, went on sabbatical to work for the Centers for Disease Control trying to reduce the incidence of transmission of diseases through illegal drug use. The best solution, obviously, would be if we could get illegal drug users to stop. This, however, was deemed to be infeasible. It was also determined that the practice of sharing needles was too ingrained in the drug culture to be stopped. As a result, using knowledge of consumer attitudes, Dr. Fishbein created a campaign that encouraged the cleaning of needles in bleach before sharing them, a goal that was believed to be more realistic.

* As a final benefit, studying consumer behavior should make us better consumers. Common sense suggests, for example, that if you buy a 64 liquid ounce bottle of laundry detergent, you should pay less per ounce than if you bought two 32 ounce bottles. In practice, however, you often pay a size premium by buying the larger quantity. In other words, in this case, knowing this fact will sensitize you to the need to check the unit cost labels to





determine if you are really getting a bargain. There are several units in the market that can be analyzed. Our main thrust in this course is the consumer. However, we will also need to analyze our own firm’s strengths and weaknesses and those of competing firms. Suppose, for example, that we make a product aimed at older consumers, a growing segment. A competing firm that targets babies, a shrinking market, is likely to consider repositioning toward our market. To assess a competing firm’s potential threat, we need to examine its assets (e.g., technology, patents, market knowledge, awareness of its brands) against pressures it faces from the market. Finally, we need to assess conditions (the marketing environment). For example, although we may have developed a product that offers great appeal for consumers, a recession may cut demand dramatically.

Consumer Research Methods

Market research is often needed to ensure that we produce what customers really want and not what we think they want. Primary vs. secondary research methods.  There are two main approaches to marketing.  Secondary  research involves using information that others have already put together.  For example, if you are thinking about starting a business making clothes for tall people, you don’t need to question people about how tall they are to find out how many tall people exist—that information has already been published by the U.S. Government.  Primary research, in contrast, is research that you design and conduct yourself.  For example, you may need to find out whether consumers would prefer that your soft drinks be sweater





or tarter. Research will often help us reduce risks associated with a new product, but it cannot take the risk away entirely.  It is also important to ascertain whether the research has been complete.  For example, Coca Cola did a great deal of research prior to releasing the New Coke, and consumers seemed to prefer the taste.  However, consumers were not prepared to have this drink replace traditional Coke. Secondary Methods.  For more information about secondary market research tools and issues, please see http://buad307.com/PDF/Secondary.pdf . Primary Methods. Several tools are available to the market researcher—e.g., mail questionnaires, phone surveys, observation, and focus groups.  Please see http://buad307.com/PDF/ResearchMethods.pdf for advantages and disadvantages of each. Surveys are useful for getting a great deal of specific information.  Surveys can contain open-ended questions (e.g., “In which city and state were you born? ____________”) or closed-ended, where the respondent is asked to select answers from a brief list (e.g., “__Male ___ Female.”  Open ended questions have the advantage that the respondent is not limited to the options listed, and that the respondent is not being influenced by seeing a list of responses.  However, open-ended questions are often skipped by respondents, and coding them can be quite a challenge.  In general, for surveys to yield meaningful responses, sample sizes of over 100 are usually required because precision is essential.  For example, if a market share of twenty percent would result in a loss while thirty percent would be profitable, a confidence interval of 20-35% is too wide to be useful. Surveys come





in several different forms.  Mail surveys are relatively inexpensive, but response rates are typically quite low—typically from 5-20%.  Phone-surveys get somewhat higher response rates, but not many questions can be asked because many answer options have to be repeated and few people are willing to stay on the phone for more than five minutes.  Mall intercepts are a convenient way to reach consumers, but respondents may be reluctant to discuss anything sensitive face-to-face with an interviewer. Surveys, as any kind of research, are vulnerable to bias.  The wording of a question can influence the outcome a great deal.  For example, more people answered no to the question “Should speeches against democracy be allowed?” than answered yes to “Should speeches against democracy be forbidden?”  For face-to-face interviews, interviewer bias is a danger, too.  Interviewer bias occurs when the interviewer influences the way the respondent answers.  For example, unconsciously an interviewer that works for the firm manufacturing the product in question may smile a little when something good is being said about the product and frown a little when something negative is being said.  The respondent may catch on and say something more positive than his or her real opinion.  Finally, a response bias may occur—if only part of the sample responds to a survey, the respondents’ answers may not be representative of the population. Focus groups are useful when the marketer wants to launch a new product or modify an existing one.  A focus group usually involves having some 8-12 people come together in a room





to discuss their consumption preferences and experiences.  The group is usually led by a moderator, who will start out talking broadly about topics related broadly to the product without mentioning the product itself.  For example, a focus group aimed at sugar-free cookies might first address consumers’ snacking preferences, only gradually moving toward the specific product of sugar-free cookies.  By not mentioning the product up front, we avoid biasing the participants into thinking only in terms of the specific product brought out.   Thus, instead of having consumers think primarily in terms of what might be good or bad about the product, we can ask them to discuss more broadly the ultimate benefits they really seek.  For example, instead of having consumers merely discuss what they think about some sugar-free cookies that we are considering releasing to the market, we can have consumers speak about their motivations for using snacks and what general kinds of benefits they seek.  Such a discussion might reveal a concern about healthfulness and a desire for wholesome foods.  Probing on the meaning of wholesomeness, consumers might indicate a desire to avoid artificial ingredients.  This would be an important concern in the marketing of sugar-free cookies, but might not have come up if consumers were asked to comment directly on the product where the use of artificial ingredients is, by virtue of the nature of the product, necessary. Focus groups are well suited for some purposes, but poorly suited for others.  In general, focus groups are very good for getting breadth—i.e., finding out





what kinds of issues are important for consumers in a given product category.  Here, it is helpful that focus groups are completely “open-ended:” The consumer mentions his or her preferences and opinions, and the focus group moderator can ask the consumer to elaborate.  In a questionnaire, if one did not think to ask about something, chances are that few consumers would take the time to write out an elaborate answer.  Focus groups also have some drawbacks, for example: * They represent small sample sizes.  Because of the cost of running focus groups, only a few groups can be run.  Suppose you run four focus groups with ten members each. This will result in an n of 4(10)=40, which is too small to generalize from.  Therefore, focus groups cannot give us a good idea of: * What proportion of the population is likely to buy the product. * What price consumers are willing to pay. * The groups are inherently social.  This means that: * Consumers will often say things that may make them look good (i.e., they watch public television rather than soap operas or cook fresh meals for their families daily) even if that is not true. * Consumers may be reluctant to speak about embarrassing issues (e.g., weight control, birth control).Personal interviews involve in-depth questioning of an individual about his or her interest in or experiences with a product.  The benefit here is that we can get really into depth (when the respondent says something interesting, we can ask him or her to





elaborate), but this method of research is costly and can be extremely vulnerable to interviewer bias. To get a person to elaborate, it may help to try a common tool of psychologists and psychiatrists—simply repeating what the person said.  He or she will often become uncomfortable with the silence that follows and will then tend to elaborate.  This approach has the benefit that it minimizes the interference with the respondent’s own ideas and thoughts.  He or she is not influenced by a new question but will, instead, go more in depth on what he or she was saying.Personal interviews are highly susceptible to inadvertent “signaling” to the respondent.  Although an interviewer is looking to get at the truth, he or she may have a significant interest in a positive consumer response.  Unconsciously, then, he or she may inadvertently smile a little when something positive is said and frown a little when something negative is said.  Consciously, this will often not be noticeable, and the respondent often will not consciously be aware that he or she is being “reinforced” and “punished” for saying positive or negative things, but at an unconscious level, the cumulative effect of several facial expressions are likely to be felt.  Although this type of conditioning will not get a completely negative respondent to say all positive things, it may “swing” the balance a bit so that respondents are more likely to say positive thoughts and withhold, or limit the duration of, negative thoughts. Projective techniques are used when a consumer may feel





embarrassed to admit to certain opinions, feelings, or preferences.  For example, many older executives may not be comfortable admitting to being intimidated by computers.   It has been found that in such cases, people will tend to respond more openly about “someone else.”  Thus, we may ask them to explain reasons why a friend has not yet bought a computer, or to tell a story about a person in a picture who is or is not using a product.  The main problem with this method is that it is difficult to analyze responses.Projective techniques are inherently inefficient to use.  The elaborate context that has to be put into place takes time and energy away from the main question.  There may also  be real differences between the respondent and the third party.  Saying or thinking about something that “hits too close to home” may also influence the respondent, who may or may not be able to see through the ruse.Observation of consumers is often a powerful tool.  Looking at how consumers select products may yield insights into how they make decisions and what they look for.  For example, some American manufacturers were concerned about low sales of their products in Japan.  Observing Japanese consumers, it was found that many of these Japanese consumers scrutinized packages looking for a name of a major manufacturer—the product specific-brands that are common in the U.S. (e.g., Tide) were not impressive to the Japanese, who wanted a name of a major firm like Mitsubishi or Proctor Gamble.  Observation may help us





determine how much time consumers spend comparing prices, or whether nutritional labels are being consulted.A question arises as to whether this type of “spying” inappropriately invades the privacy of consumers.   Although there may be cause for some concern in that the particular individuals have not consented to be part of this research, it should be noted that there is no particular interest in what the individual customer being watched does.  The question is what consumers—either as an entire group or as segments—do.  Consumers benefit, for example, from stores that are designed effectively to promote efficient shopping.  If it is found that women are more uncomfortable than men about others standing too close, the areas of the store heavily trafficked by women can be designed accordingly.  What is being reported here, then, are averages and tendencies in response.  The intent is not to find “juicy” observations specific to one customer.The video clip with Paco Underhill that we saw in class demonstrated the application of observation research to the retail setting.  By understanding the phenomena such as the tendency toward a right turn, the location of merchandise can be observed.  It is also possible to identify problem areas where customers may be overly vulnerable to the “but brush,” or overly close encounter with others.  This method can be used to identify problems that the customer experiences, such as difficulty finding a product, a mirror, a changing room, or a store employee for help.Online research methods.  The Internet now reaches the great majority of households in the U.S.,





and thus, online research provides new opportunity and has increased in use.One potential benefit of online surveys is the use of “conditional branching.”  In conventional paper and pencil surveys, one question might ask if the respondent has shopped for a new car during the last eight months.  If the respondent answers “no,” he or she will be asked to skip ahead several questions—e.g., going straight to question 17 instead of proceeding to number 9.  If the respondent answered “yes,” he or she would be instructed to go to the next question which, along with the next several ones, would address issues related to this shopping experience.  Conditional branching allows the computer to skip directly to the appropriate question.  If a respondent is asked which brands he or she considered, it is also possible to customize brand comparison questions to those listed.  Suppose, for example, that the respondent considered Ford, Toyota, and Hyundai, it would be possible to ask the subject questions about his or her view of the relative quality of each respective pair—in this case, Ford vs. Toyota, Ford vs. Hyundai, and Toyota vs. Hyundai.There are certain drawbacks to online surveys. Some consumers may be more comfortable with online activities than others—and not all households will have access.  Today, however, this type of response bias is probably not significantly greater than that associated with other types of research methods.  A more serious problem is that it has consistently been found in online research that it is very difficult—if not impossible—to get respondents to carefully





read instructions and other information online—there is a tendency to move quickly.  This makes it difficult to perform research that depends on the respondent’s reading of a situation or product description.Online search data and page visit logs provides valuable ground for analysis.  It is possible to see how frequently various terms are used by those who use a firm’s web site search feature or to see the route taken by most consumers to get to the page with the information they ultimately want.  If consumers use a certain term frequently that is not used by the firm in its product descriptions, the need to include this term in online content can be seen in search logs.  If consumers take a long, “torturous” route to information frequently accessed, it may be appropriate to redesign the menu structure and/or insert hyperlinks in “intermediate” pages that are found in many users’ routes.Scanner data.  Many consumers are members of supermarket “clubs.”  In return for signing p for a card and presenting this when making purchases, consumers are often eligible for considerable discounts on selected products.Researchers use a more elaborate version of this type of program in some communities.  Here, a number of consumers receive small payments and/or other incentives to sign up to be part of a research panel.  They then receive a card that they are asked to present any time they go shopping.  Nearly all retailers in the area usually cooperate.  It is now possible to track what the consumer bought in all stores and to have





a historical record.The consumer’s shopping record is usually combined with demographic information (e.g., income, educational level of adults in the household, occupations of adults, ages of children, and whether the family owns and rents) and the family’s television watching habits.  (Electronic equipment run by firms such as A. C. Nielsen will actually recognize the face of each family member when he or she sits down to watch).chartIt is now possible to assess the relative impact of a number of factors on the consumer’s choice—e.g., * What brand in a given product category was bought during the last, or a series of past, purchase occasions * Whether, and if so, how many times a consumer has seen an ad for the brand in question or a competing one * Whether the target brand (and/or a competing one) is on sale during the store visit * Whether any brand had preferential display space * The impact of income and/or family size on purchase patterns and * Whether a coupon was used for the purchase and, if so, its value.A “split cable” technology allows the researchers to randomly select half the panel members in a given community to receive one advertising treatment and the other half another.  The selection is truly random since each household, as opposed to neighborhood, is selected to get one treatment or the other.  Thus, observed differences should, allowing for sampling error, the be result of advertising exposure since there are no other systematic differences between groups.Interestingly, it has been found that consumers tend





to be more influenced by commercials that they “zap” through while channel surfing even if they only see part of the commercial.  This most likely results from the reality that one must pay greater attention while channel surfing than when watching a commercial in order to determine which program is worth watching.Scanner data is, at the present time, only available for certain grocery item product categories—e.g., food items, beverages, cleaning items, laundry detergent, paper towels, and toilet paper.  It is not available for most non-grocery product items.  Scanner data analysis is most useful for frequently purchased items (e.g., drinks, food items, snacks, and toilet paper) since a series of purchases in the same product category yield more information with greater precision than would a record of one purchase at one point in time.  Even if scanner data were available for electronic products such as printers, computers, and MP3 players, for example, these products would be purchased quite infrequently.  A single purchase, then, would not be as effective in effectively distinguishing the effects of different factors—e.g., advertising, shelf space, pricing of the product and competitors, and availability of a coupon—since we have at most one purchase instance during a long period of time during which several of these factors would apply at the same time.  In the case of items that are purchased frequently, the consumer has the opportunity to buy a product, buy a competing product, or buy nothing at all depending on the status of the brand of interest and competing brands.  In the





case of the purchase of an MP3 player, in contrast, there may be promotions associated with several brands going on at the same time, and each may advertise.  It may also be that the purchase was motivated by the breakdown of an existing product or dissatisfaction or a desire to add more capabilities.Physiological measures are occasionally used to examine consumer response.  For example, advertisers may want to measure a consumer’s level of arousal during various parts of an advertisement.  This can be used to assess possible discomfort on the negative side and level of attention on the positive side.By attaching a tiny camera to plain eye glasses worn by the subject while watching an advertisement, it is possible to determine where on screen or other ad display the subject focuses at any one time.  If the focus remains fixed throughout an ad sequence where the interesting and active part area changes, we can track whether the respondent is following the sequence intended.  If he or she is not, he or she is likely either not to be paying as much attention as desired or to be confused by an overly complex sequence.  In situations where the subject’s eyes do move, we can assess whether this movement is going in the intended direction.Mind-reading would clearly not be ethical and is, at the present time, not possible in any event.  However, it is possible to measure brain waves by attaching electrodes.  These readings will not reveal what the subject actually thinks, but it is possible to distinguish





between beta waves—indicating active thought and analysis—and alpha waves, indicating lower levels of attention. An important feature of physiological measures is that we can often track performance over time.  A subject may, for example, be demonstrating good characteristics—such as appropriate level of arousal and eye movement—during some of the ad sequence and not during other parts.  This, then, gives some guidance as to which parts of the ad are effective and which ones need to be reworked.In a variation of direct physiological measures, a subject may be asked, at various points during an advertisement, to indicate his or her level of interest, liking, comfort, and approval by moving a lever or some instrument (much like one would adjust the volume on a radio or MP3 player).  Republican strategist used this technique during the impeachment and trial of Bill Clinton in the late 1990s.  By watching approval during various phases of a speech by the former President, it was found that viewers tended to respond negatively when he referred to “speaking truthfully” but favorably when the President referred to the issues in controversy as part of his “private life.”  The Republican researchers were able to separate average results from Democrats, Independents, and Republicans, effectively looking at different segments to make sure that differences between each did not cancel out effects of the different segments.  (For example, if at one point Democrats reacted positively and Republicans responded negatively with the same intensity, the average result of apparent indifference would have been very misleading). Research sequence.  In general,





if more than one type of research is to be used, the more flexible and less precise method—such as focus groups and/or individual interviews—should generally be used before the less flexible but more precise methods (e.g., surveys and scanner data) are used.  Focus groups and interviews are flexible and allow the researcher to follow up on interesting issues raised by participants who can be probed.  However, because the sample sizes are small and because participants in a focus group are influenced by each other, few data points are collected.  If we run five focus groups with eight people each, for example, we would have a total of forty responses.  Even if we assume that these are independent, a sample size of forty would give very imprecise results.  We might conclude, for example, that somewhere between 5% and 40% of the target market would be interested in the product we have to offer.  This is usually no more precise than what we already reasonably new.  Questionnaires, in contrast, are highly inflexible.  It is not possible to ask follow-up questions.  Therefore, we can use our insights from focus groups and interviews to develop questionnaires that contain specific questions that can be asked to a larger number of people.  There will still be some sampling error, but with a sample size of 1,000+ responses, we may be able to narrow the 95% confidence interval for the percentage of the target market that is seriously interested in our product to, say, 17-21%, a range that is much more meaningful.Cautions. 





Some cautions should be heeded in marketing research.  First, in general, research should only be commissioned when it is worth the cost.  Thus, research should normally be useful in making specific decisions (what size should the product be?  Should the product be launched?  Should we charge $1.75 or $2.25?) Secondly, marketing research can be, and often is, abused.  Managers frequently have their own “agendas” (e.g., they either would like a product to be launched or would prefer that it not be launched so that the firm will have more resources left over to tackle their favorite products).  Often, a way to get your way is to demonstrate through “objective” research that your opinions make economic sense. One example of misleading research, which was reported nationwide in the media, involved the case of “The Pentagon Declares War on Rush Limbaugh.”  The Pentagon, within a year of the election of Democrat Bill Clinton, reported that only 4.2% of soldiers listening to the Armed Forces Network wanted to hear Rush Limbaugh.  However, although this finding was reported without question in the media, it was later found that the conclusion was based on the question “What single thing can we do to improve programming?”  If you did not write in something like “Carry Rush Limbaugh,” you were counted as not wanting to hear him.

Culture and SubcultureNOTE: This topic is also discussed in the International Marketing section of this site.

Culture is part of the external influences that impact the consumer. That is, culture represents influences that are imposed on the





consumer by other individuals.The definition of culture offered in one textbook is “That complex whole which includes knowledge, belief, art, morals, custom, and any other capabilities and habits acquired by man person as a member of society.”  From this definition, we make the following observations: * Culture, as a “complex whole,” is a system of interdependent components.

* Knowledge and beliefs are important parts.  In the U.S., we know and believe that a person who is skilled and works hard will get ahead. In other countries, it may be believed that differences in outcome result more from luck.  “Chunking,” the name for China in Chinese, literally means “The Middle Kingdom.”  The belief among ancient Chinese that they were in the center of the universe greatly influenced their thinking.

* Other issues are relevant.  Art, for example, may be reflected in the rather arbitrary practice of wearing ties in some countries and wearing turbans in others.  Morality may be exhibited in the view in the United States that one should not be naked in public.  In Japan, on the other hand, groups of men and women may take steam baths together without perceived as improper.  On the other extreme, women in some Arab countries are not even allowed to reveal their faces.  Notice, by the way, that what at least some countries view as moral may in fact be highly immoral by the standards of another country.  For example, the law that once banned interracial marriages in South Africa was named the “Immorality Act,” even though in most





civilized countries this law, and any degree of explicit racial prejudice, would itself be considered highly immoral. Culture has several important characteristics:  (1)  Culture is comprehensive.  This means that all parts must fit together in some logical fashion.  For example, bowing and a strong desire to avoid the loss of face are unified in their manifestation of the importance of respect.  (2)  Culture is learned rather than being something we are born with.  We will consider the mechanics of learning later in the course.  (3)  Culture is manifested within boundaries of acceptable behavior.  For example, in American society, one cannot show up to class naked, but wearing anything from a suit and tie to shorts and a T-shirt would usually be acceptable.  Failure to behave within the prescribed norms may lead to sanctions, ranging from being hauled off by the police for indecent exposure to being laughed at by others for wearing a suit at the beach.  (4)  Conscious awareness of cultural standards is limited.  One American spy was intercepted by the Germans during World War II simply because of the way he held his knife and fork while eating.  (5)  Cultures fall somewhere on a continuum between static and dynamic depending on how quickly they accept change.  For example, American culture has changed a great deal since the 1950s, while the culture of Saudi Arabia has changed much less. Dealing with culture.  Culture is a problematic issue for many marketers since it is inherently nebulous and often difficult to understand.  One may violate the





cultural norms of another country without being informed of this, and people from different cultures may feel uncomfortable in each other’s presence without knowing exactly why (for example, two speakers may unconsciously continue to attempt to adjust to reach an incompatible preferred interpersonal distance). Warning about stereotyping.  When observing a culture, one must be careful not to over-generalize about traits that one sees.  Research in social psychology has suggested a strong tendency for people to perceive an “outgroup” as more homogenous than an “ingroup,” even when they knew what members had been assigned to each group purely by chance.  When there is often a “grain of truth” to some of the perceived differences, the temptation to over-generalize is often strong.  Note that there are often significant individual differences within cultures. Cultural lessons.  We considered several cultural lessons in class the important thing here is the big picture.  For example, within the Muslim tradition, the dog is considered a “dirty” animal, so portraying it as “man’s best friend” in an advertisement is counter-productive.  Packaging, seen as a reflection of the quality of the “real” product, is considerably more important in Asia than in the U.S., where there is a tendency to focus on the contents which “really count.”  Many cultures observe significantly greater levels of formality than that typical in the U.S., and Japanese negotiator tend to observe long silent pauses as a speaker’s point is considered. Cultural characteristics as a continuum.  There is a tendency to stereotype cultures as being one way or another (e.g.,





individualistic rather than collectivistic).  Note, however, countries fall on a continuum of cultural traits.  Hofstede’s research demonstrates a wide range between the most individualistic and collectivistic countries, for example—some fall in the middle. Hofstede’s Dimensions.  Gert Hofstede, a Dutch researcher, was able to interview a large number of IBM executives in various countries, and found that cultural differences tended to center around four key dimensions: * Individualism vs. collectivism:  To what extent do people believe in individual responsibility and reward rather than having these measures aimed at the larger group?  Contrary to the stereotype, Japan actually ranks in the middle of this dimension, while Indonesia and West Africa rank toward the collectivistic side.  The U.S., Britain, and the Netherlands rate toward individualism.

* Power distance:  To what extent is there a strong separation of individuals based on rank?  Power distance tends to be particularly high in Arab countries and some Latin American ones, while it is more modest in Northern Europe and the U.S.

* Masculinity vs. femininity involves a somewhat more nebulous concept.   “Masculine”  values involve competition and “conquering” nature by means such as large construction projects, while “feminine” values involve harmony and environmental protection.   Japan is one of the more masculine countries, while the Netherlands rank relatively low.  The U.S. is close to the middle, slightly toward the masculine side. ( The fact that these values are thought of as “masculine” or “feminine” does not mean that they are consistently held by members of each respective gender—there are very large “within-group” differences.  There is, however,





often a large correlation of these cultural values with the status of women.)

* Uncertainty avoidance involves the extent to which a “structured” situation with clear rules is preferred to a more ambiguous one in general, countries with lower uncertainty avoidance tend to be more tolerant of risk.  Japan ranks very high.  Few countries are very low in any absolute sense, but relatively speaking, Britain and Hong Kong are lower, and the U.S. is in the lower range of the distribution.Although Hofstede’s original work did not address this, a fifth dimension of long term vs. short term orientation has been proposed.  In the U.S., managers like to see quick results, while Japanese managers are known for take a long term view, often accepting long periods before profitability is obtained.High vs. low context cultures:  In some cultures, “what you see is what you get”—the speaker is expected to make his or her points clear and limit ambiguity.  This is the case in the U.S.—if you have something on your mind, you are expected to say it directly, subject to some reasonable standards of diplomacy.  In Japan, in contrast, facial expressions and what is not said may be an important clue to understanding a speaker’s meaning.  Thus, it may be very difficult for Japanese speakers to understand another’s written communication.  The nature of languages may exacerbate this phenomenon—while the German language is very precise, Chinese lacks many grammatical features, and the meaning of words may be somewhat less precise.  English ranks somewhere in the middle of this continuum.





Ethnocentrism and the self-reference criterion.  The self-reference criterion refers to the tendency of individuals, often unconsciously, to use the standards of one’s own culture to evaluate others.  For example, Americans may perceive more traditional societies to be “backward” and “unmotivated” because they fail to adopt new technologies or social customs, seeking instead to preserve traditional values.  In the 1960s, a supposedly well read American psychology professor referred to India’s culture of “sick” because, despite severe food shortages, the Hindu religion did not allow the eating of cows.  The psychologist expressed disgust that the cows were allowed to roam free in villages, although it turns out that they provided valuable functions by offering milk and fertilizing fields.  Ethnocentrism is the tendency to view one’s culture to be superior to others.  The important thing here is to consider how these biases may come in the way in dealing with members of other cultures. It should be noted that there is a tendency of outsiders to a culture to overstate the similarity of members of that culture to each other.  In the United States, we are well aware that there is a great deal of heterogeneity within our culture however, we often underestimate the diversity within other cultures.  For example, in Latin America, there are great differences between people who live in coastal and mountainous areas there are also great differences between social classes. Language issues.  Language is an important element of culture.  It should be realized that regional differences may be subtle.  For example, one word may





mean one thing in one Latin American country, but something off-color in another.  It should also be kept in mind that much information is carried in non-verbal communication.  In some cultures, we nod to signify “yes” and shake our heads to signify “no” in other cultures, the practice is reversed.  Within the context of language: * There are often large variations in regional dialects of a given language.  The differences between U.S., Australian, and British English are actually modest compared to differences between dialects of Spanish and German.

* Idioms involve “figures of speech” that may not be used, literally translated, in other languages.  For example, baseball is a predominantly North and South American sport, so the notion of “in the ball park” makes sense here, but the term does not carry the same meaning in cultures where the sport is less popular. * Neologisms involve terms that have come into language relatively recently as technology or society involved.  With the proliferation of computer technology, for example, the idea of an “add-on” became widely known.  It may take longer for such terms to “diffuse” into other regions of the world.  In parts of the World where English is heavily studied in schools, the emphasis is often on grammar and traditional language rather than on current terminology, so neologisms have a wide potential not to be understood. * Slang exists within most languages.  Again, regional variations are common and not all people in a region where slang is used will necessarily understand this.  There are often significant





generation gaps in the use of slang. Writing patterns, or the socially accepted ways of writing, will differs significantly between cultures. 

Cross-Cultural Writing Styles

In English and Northern European languages, there is an emphasis on organization and conciseness.  Here, a point is made by building up to it through background.  An introduction will often foreshadow what is to be said.  In Romance languages such as Spanish, French, and Portuguese, this style is often considered “boring” and “inelegant.”  Detours are expected and are considered a sign of class, not of poor organization.  In Asian languages, there is often a great deal of circularity.  Because of concerns about potential loss of face, opinions may not be expressed directly.  Instead, speakers may hint at ideas or indicate what others have said, waiting for feedback from the other speaker before committing to a point of view. Because of differences in values, assumptions, and language structure, it is not possible to meaningfully translate “word-for-word” from one language to another.  A translator must keep “unspoken understandings” and assumptions in mind in translating.  The intended meaning of a word may also differ from its literal translation.  For example, the Japanese word hai  is literally translated as “yes.”  To Americans, that would imply “Yes, I agree.”  To the Japanese speaker, however, the word may mean “Yes, I hear what you are saying” (without any agreement expressed) or even “Yes, I hear you are saying something even though I am not sure exactly what you are saying.”Differences in cultural values result in different preferred methods





of speech.  In American English, where the individual is assumed to be more in control of his or her destiny than is the case in many other cultures, there is a preference for the “active” tense (e.g., “I wrote the marketing plan”) as opposed to the passive (e.g., “The marketing plan was written by me.”)Because of the potential for misunderstandings in translations, it is dangerous to rely on a translation from one language to another made by one person.  In the “decentering” method, multiple translators are used. 

Back Translation

The text is first translated by one translator—say, from German to Mandarin Chinese.  A second translator, who does not know what the original German text said, will then translate back to German from Mandarin Chinese translation.  The text is then compared.  If the meaning is not similar, a third translator, keeping in mind this feedback, will then translate from German to Mandarin.  The process is continued until the translated meaning appears to be satisfactory.

Different perspectives exist in different cultures on several issues e.g.:

* Monochronic cultures tend to value precise scheduling and doing one thing at a time in polychronic cultures, in contrast, promptness is valued less, and multiple tasks may be performed simultaneously.  (See text for more detail).

* Space is perceived differently.  Americans will feel crowded where people from more densely populated countries will be comfortable.

* Symbols differ in meaning.  For example, while white symbols purity in the U.S., it is a symbol of death in China.  Colors that are considered masculine and feminine also differ by





culture. * Americans have a lot of quite shallow friends toward whom little obligation is felt people in European and some Asian cultures have fewer, but more significant friends.  For example, one Ph.D. student from India, with limited income, felt obligated to try buy an airline ticket for a friend to go back to India when a relative had died. * In the U.S. and much of Europe, agreements are typically rather precise and contractual in nature in Asia, there is a greater tendency to settle issues as they come up.  As a result, building a relationship of trust is more important in Asia, since you must be able to count on your partner being reasonable. * In terms of etiquette, some cultures have more rigid procedures than others.  In some countries, for example, there are explicit standards as to how a gift should be presented.  In some cultures, gifts should be presented in private to avoid embarrassing the recipient in others, the gift should be made publicly to ensure that no perception of secret bribery could be made.

Demographics

Demographics are clearly tied to subculture and segmentation. Here, however, we shift our focus from analyzing specific subcultures to trying to understand the implications for an entire population of its makeup.

Some articles of possible interest: Coffee, Lipsticks, and the Economy The 2008 Tax Rebate and Consumer Behavior Gasoline Prices and Consumer Behavior

Several issues are useful in the structure of a population. For example, in some rapidly growing countries, a large percentage of the population is concentrated among





younger generations. In countries such as Korea, China, and Taiwan, this has helped stimulate economic growth, while in certain poorer countries, it puts pressures on society to accommodate an increasing number of people on a fixed amount of land. Other countries such as Japan and Germany, in contrast, experience problems with a "graying" society, where fewer non-retired people are around to support an increasing number of aging seniors. Because Germany actually hovers around negative population growth, the German government has issued large financial incentives, in the forms of subsidies, for women who have children. In the United States, population growth occurs both through births and immigration. Since the number of births is not growing, problems occur for firms that are dependent on population growth (e.g., Gerber, a manufacturer of baby food). Social class is a somewhat nebulous subject that involves stratifying people into groups with various amounts of prestige, power, and privilege. In part because of the pioneering influence in American history, status differentiations here are quite vague. We cannot, for example, associate social class with income, because a traditionally low status job as a plumber may today come with as much income as a traditionally more prestigious job as a school teacher. In certain other cultures, however, stratification is more clear-cut. Although the caste system in India is now illegal, it still maintains a tremendous influence on that society. While some mobility exists today, social class awareness is also somewhat greater in Britain, where social status is in part reinforced by the class connotations





of the accent with which one speaks. Textbooks speak of several indices that have been used to "compute" social class in the United States, weighing factors such as income, the nature of one’s employment, and level of education. Taken too literally, these indices are not very meaningful more broadly speaking, they illustrate the reality that social status is a complex variable that is determined, not always with consensus among observers, by several different variables.

Segmentation, Targeting, and Positioning 

Segmentation, targeting, and positioning together comprise a three stage process.  We first (1) determine which kinds of customers exist, then (2) select which ones we are best off trying to serve and, finally, (3) implement our segmentation by optimizing our products/services for that segment and communicating that we have made the choice to distinguish ourselves that way.

Segmentation

Segmentation involves finding out what kinds of consumers with different needs exist.  In the auto market, for example, some consumers demand speed and performance, while others are much more concerned about roominess and safety.  In general, it holds true that “You can’t be all things to all people,” and experience has demonstrated that firms that specialize in meeting the needs of one group of consumers over another tend to be more profitable. Generically, there are three approaches to marketing.  In the undifferentiated strategy, all consumers are treated as the same, with firms not making any specific efforts to satisfy particular groups.  This may work when the product is a standard one where one competitor really can’t offer much that another one can’t. 





Usually, this is the case only for commodities.  In the concentrated strategy, one firm chooses to focus on one of several segments that exist while leaving other segments to competitors.  For example, Southwest Airlines focuses on price sensitive consumers who will forego meals and assigned seating for low prices.  In contrast, most airlines follow the differentiated strategy:  They offer high priced tickets to those who are inflexible in that they cannot tell in advance when they need to fly and find it impractical to stay over a Saturday.  These travelers—usually business travelers—pay high fares but can only fill the planes up partially.  The same airlines then sell some of the remaining seats to more price sensitive customers who can buy two weeks in advance and stay over.Note that segmentation calls for some tough choices.  There may be a large number of variables that can be used to differentiate consumers of a given product category yet, in practice, it becomes impossibly cumbersome to work with more than a few at a time.  Thus, we need to determine which variables will be most useful in distinguishing different groups of consumers.  We might thus decide, for example, that the variables that are most relevant in separating different kinds of soft drink consumers are (1) preference for taste vs. low calories, (2) preference for Cola vs. non-cola taste, (3) price sensitivity—willingness to pay for brand names and (4) heavy vs. light consumers.  We now put these variables together to arrive at various combinations.Several different kinds of variables can be





used for segmentation. * Demographic variables essentially refer to personal statistics such as income, gender, education, location (rural vs. urban, East vs. West), ethnicity, and family size.  Campbell’s soup, for instance, has found that Western U.S. consumers on the average prefer spicier soups—thus, you get a different product in the same cans at the East and West coasts.  Facing flat sales of guns in the traditional male dominated market, a manufacturer came out with the Lady Remmington, a more compact, handier gun more attractive to women.  Taking this a step farther, it is also possible to segment on lifestyle and values.” * Some consumers want to be seen as similar to others, while a different segment wants to stand apart from the crowd. 

* Another basis for segmentation is behavior.  Some consumers are “brand loyal”—i.e., they tend to stick with their preferred brands even when a competing one is on sale.  Some consumers are “heavy” users while others are “light” users.  For example, research conducted by the wine industry shows that some 80% of the product is consumed by 20% of the consumers—presumably a rather intoxicated group. 

* One can also segment on benefits sought, essentially bypassing demographic explanatory variables.  Some consumers, for example, like scented soap (a segment likely to be attracted to brands such as Irish Spring), while others prefer the “clean” feeling of unscented soap (the “Ivory” segment).  Some consumers use toothpaste primarily to promote oral health, while another segment is more interested in breath freshening.In the next step, we decide to





target one or more segments.  Our choice should generally depend on several factors.  First, how well are existing segments served by other manufacturers?  It will be more difficult to appeal to a segment that is already well served than to one whose needs are not currently being served well.  Secondly, how large is the segment, and how can we expect it to grow?  (Note that a downside to a large, rapidly growing segment is that it tends to attract competition).  Thirdly, do we have strengths as a company that will help us appeal particularly to one group of consumers?  Firms may already have an established reputation.  While McDonald’s has a great reputation for fast, consistent quality, family friendly food, it would be difficult to convince consumers that McDonald’s now offers gourmet food.  Thus, McD’s would probably be better off targeting families in search of consistent quality food in nice, clean restaurants.Positioning involves implementing our targeting.  For example, Apple Computer has chosen to position itself as a maker of user-friendly computers.  Thus, Apple has done a lot through its advertising to promote itself, through its unintimidating icons, as a computer for “non-geeks.”  The Visual C software programming language, in contrast, is aimed a “techies.”

Segmentation

Michael Treacy and Fred Wiersema suggested in their 1993 book The Discipline of Market Leaders that most successful firms fall into one of three categories: * Operationally excellent firms, which maintain a strong competitive advantage by maintaining exceptional efficiency, thus enabling the firm to provide reliable service to the customer at a significantly





lower cost than those of less well organized and well run competitors.  The emphasis here is mostly on low cost, subject to reliable performance, and less value is put on customizing the offering for the specific customer.  Wal-Mart is an example of this discipline.  Elaborate logistical designs allow goods to be moved at the lowest cost, with extensive systems predicting when specific quantities of supplies will be needed. * Customer intimate firms, which excel in serving the specific needs of the individual customer well.  There is less emphasis on efficiency, which is sacrificed for providing more precisely what is wanted by the customer.  Reliability is also stressed.  Nordstrom’s and IBM are examples of this discipline. * Technologically excellent firms, which produce the most advanced products currently available with the latest technology, constantly maintaining leadership in innovation.  These firms, because they work with costly technology that need constant refinement, cannot be as efficient as the operationally excellent firms and often cannot adapt their products as well to the needs of the individual customer.  Intel is an example of this discipline.Treacy and Wiersema suggest that in addition to excelling on one of the three value dimensions, firms must meet acceptable levels on the other two.  Wal-Mart, for example, does maintain some level of customer service.  Nordstrom’s and Intel both must meet some standards of cost effectiveness.  The emphasis, beyond meeting the minimum required level in the two other dimensions, is on the dimension of strength.Repositioning involves an attempt to change consumer perceptions of a brand, usually because





the existing position that the brand holds has become less attractive.  Sears, for example, attempted to reposition itself from a place that offered great sales but unattractive prices the rest of the time to a store that consistently offered “everyday low prices.”  Repositioning in practice is very difficult to accomplish.  A great deal of money is often needed for advertising and other promotional efforts, and in many cases, the repositioning fails.To effectively attempt repositioning, it is important to understand how one’s brand and those of competitors are perceived.  One approach to identifying consumer product perceptions is multidimensional scaling.  Here, we identify how products are perceived on two or more “dimensions,” allowing us to plot brands against each other.  It may then be possible to attempt to “move” one’s brand in a more desirable direction by selectively promoting certain points.  There are two main approaches to multi-dimensional scaling.  In the a priori approach, market researchers identify dimensions of interest and then ask consumers about their perceptions on each dimension for each brand.  This is useful when (1) the market researcher knows which dimensions are of interest and (2) the customer’s perception on each dimension is relatively clear (as opposed to being “made up” on the spot to be able to give the researcher a desired answer).  In the similarity rating approach, respondents are not asked about their perceptions of brands on any specific dimensions.  Instead, subjects are asked to rate the extent of similarity of different pairs of products (e.g., How similar, on a scale of





1-7, is Snicker’s to Kitkat, and how similar is Toblerone to Three Musketeers?)  Using a computer algorithms, the computer then identifies positions of each brand on a map of a given number of dimensions.  The computer does not reveal what each dimension means—that must be left to human interpretation based on what the variations in each dimension appears to reveal.  This second method is more useful when no specific product dimensions have been identified as being of particular interest or when it is not clear what the variables of difference are for the product category.Information Search and Decision MakingProblem Recognition.  One model of consumer decision making involves several steps. The first one is problem recognition—you realize that something is not as it should be.  Perhaps, for example, your car is getting more difficult to start and is not accelerating well.    The second step is information search—what are some alternative ways of solving the problem?  You might buy a new car, buy a used car, take your car in for repair, ride the bus, ride a taxi, or ride a skateboard to work.  The third step involves evaluation of alternatives.  A skateboard is inexpensive, but may be ill-suited for long distances and for rainy days.   Finally, we have the purchase stage, and sometimes a post-purchase stage (e.g., you return a product to the store because you did not find it satisfactory).  In reality, people may go back and forth between the stages.  For example, a person may resume alternative identification during while evaluating already known alternatives.Decision





MakingConsumer involvement will tend to vary dramatically depending on the type of product.  In general, consumer involvement will be higher for products that are very expensive (e.g., a home, a car) or are highly significant in the consumer’s life in some other way (e.g., a word processing program or acne medication).It is important to consider the consumer’s motivation for buying products.  To achieve this goal, we can use the Means-End chain, wherein we consider a logical progression of consequences of product use that eventually lead to desired end benefit.  Thus, for example, a consumer may see that a car has a large engine, leading to fast acceleration, leading to a feeling of performance, leading to a feeling of power, which ultimately improves the consumer’s self-esteem.  A handgun may aim bullets with precision, which enables the user to kill an intruder, which means that the intruder will not be able to harm the consumer’s family, which achieves the desired end-state of security.  In advertising, it is important to portray the desired end-states.  Focusing on the large motor will do less good than portraying a successful person driving the car.Information search and decision making.  Consumers engage in both internal and external information search. Information Search ProcessesInternal search involves the consumer identifying alternatives from his or her memory.  For certain low involvement products, it is very important that marketing programs achieve “top of mind” awareness.  For example, few people will search the Yellow Pages for fast food restaurants thus, the consumer must be able to retrieve one’s restaurant





from memory before it will be considered.  For high involvement products, consumers are more likely to use an external search.  Before buying a car, for example, the consumer may ask friends’ opinions, read reviews in Consumer Reports, consult several web sites, and visit several dealerships.  Thus, firms that make products that are selected predominantly through external search must invest in having information available to the consumer in need—e.g., through brochures, web sites, or news coverage.A compensatory decision involves the consumer “trading off” good and bad attributes of a product.  For example, a car may have a low price and good gas mileage but slow acceleration.  If the price is sufficiently inexpensive and gas efficient, the consumer may then select it over a car with better acceleration that costs more and uses more gas.  Occasionally, a decision will involve a non-compensatory strategy.  For example, a parent may reject all soft drinks that contain artificial sweeteners.   Here, other good features such as taste and low calories cannot overcome this one “non-negotiable” attribute.The amount of effort a consumer puts into searching depends on a number of factors such as the market (how many competitors are there, and how great are differences between brands expected to be?), product characteristics (how important is this product?  How complex is the product?  How obvious are indications of quality?), consumer characteristics (how interested is a consumer, generally, in analyzing product characteristics and making the best possible deal?), and situational characteristics (as previously discussed).Two interesting issues in decisions are: * Variety seeking (where consumers





seek to try new brands not because these brands are expected to be “better” in any way, but rather because the consumer wants a “change of pace,” and * “Impulse” purchases—unplanned buys. This represents a somewhat “fuzzy” group.  For example, a shopper may plan to buy vegetables but only decide in the store to actually buy broccoli and corn.  Alternatively, a person may buy an item which is currently on sale, or one that he or she remembers that is needed only once inside the store.

A number of factors involve consumer choices.  In some cases, consumers will be more motivated.  For example, one may be more careful choosing a gift for an in-law than when buying the same thing for one self.  Some consumers are also more motivated to comparison shop for the best prices, while others are more convenience oriented.  Personality impacts decisions.  Some like variety more than others, and some are more receptive to stimulation and excitement in trying new stores.  Perception influences decisions.  Some people, for example, can taste the difference between generic and name brand foods while many cannot.  Selective perception occurs when a person is paying attention only to information of interest.  For example, when looking for a new car, the consumer may pay more attention to car ads than when this is not in the horizon.  Some consumers are put off by perceived risk.  Thus, many marketers offer a money back guarantee.  Consumers will tend to change their behavior through learning—e.g., they will avoid restaurants they have found to





be crowded and will settle on brands that best meet their tastes.  Consumers differ in the values they hold (e.g., some people are more committed to recycling than others who will not want to go through the hassle).  We will consider the issue of lifestyle under segmentation.

Families and Family Decision Making

The Family Life Cycle. Individuals and families tend to go through a "life cycle:" The simple life cycle goes from

Simple Family Life CycleFor purposes of this discussion, a "couple" may either be married or merely involve living together. The breakup of a non-marital relationship involving cohabitation is similarly considered equivalent to a divorce.In real life, this situation is, of course, a bit more complicated. For example, many couples undergo divorce. Then we have one of the scenarios:Changes to Family Life CycleSingle parenthood can result either from divorce or from the death of one parent. Divorce usually entails a significant change in the relative wealth of spouses. In some cases, the non-custodial parent (usually the father) will not pay the required child support, and even if he or she does, that still may not leave the custodial parent and children as well off as they were during the marriage. On the other hand, in some cases, some non-custodial parents will be called on to pay a large part of their income in child support. This is particularly a problem when the non-custodial parent remarries and has additional children in the second (or subsequent marriages). In any event, divorce often results in a large demand for: *





Low cost furniture and household items * Time-saving goods and servicesDivorced parents frequently remarry, or become involved in other non-marital relationships thus, we may see

Changes to Famili Life CycleAnother variation involves Changes to Single Status

Here, the single parent who assumes responsibility for one or more children may not form a relationship with the other parent of the child.Integrating all the possibilities discussed, we get the following depiction of the Family Life Cycle:Family Life CycleGenerally, there are two main themes in the Family Life Cycle, subject to significant exceptions: * As a person gets older, he or she tends to advance in his or her career and tends to get greater income (exceptions: maternity leave, divorce, retirement). * Unfortunately, obligations also tend to increase with time (at least until one’s mortgage has been paid off). Children and paying for one’s house are two of the greatest expenses.Note that although a single person may have a lower income than a married couple, the single may be able to buy more discretionary items.Family Decision Making. Individual members of families often serve different roles in decisions that ultimately draw on shared family resources. Some individuals are information gatherers/holders, who seek out information about products of relevance. These individuals often have a great deal of power because they may selectively pass on information that favors their chosen alternatives. Influencers do not ultimately have the power decide between alternatives, but they may make their wishes known by asking for specific products or causing embarrassing situations if their demands are not met.





The decision maker(s) have the power to determine issues such as: * Whether to buy * Which product to buy (pick-up or passenger car?) * Which brand to buy * Where to buy it and * When to buy.Note, however, that the role of the decision maker is separate from that of the purchaser. From the point of view of the marketer, this introduces some problems since the purchaser can be targeted by point-of-purchase (POP) marketing efforts that cannot be aimed at the decision maker. Also note that the distinction between the purchaser and decision maker may be somewhat blurred: * The decision maker may specify what kind of product to buy, but not which brand * The purchaser may have to make a substitution if the desired brand is not in stock * The purchaser may disregard instructions (by error or deliberately).It should be noted that family decisions are often subject to a great deal of conflict. The reality is that few families are wealthy enough to avoid a strong tension between demands on the family’s resources. Conflicting pressures are especially likely in families with children and/or when only one spouse works outside the home. Note that many decisions inherently come down to values, and that there is frequently no "objective" way to arbitrate differences. One spouse may believe that it is important to save for the children’s future the other may value spending now (on private schools and computer equipment) to help prepare the children for the future. Who is right? There is





no clear answer here. The situation becomes even more complex when more parties—such as children or other relatives—are involved. 

Some family members may resort to various strategies to get their way. One is bargaining—one member will give up something in return for someone else. For example, the wife says that her husband can take an expensive course in gourmet cooking if she can buy a new pickup truck. Alternatively, a child may promise to walk it every day if he or she can have a hippopotamus. Another strategy is reasoning—trying to get the other person(s) to accept one’s view through logical argumentation. Note that even when this is done with a sincere intent, its potential is limited by legitimate differences in values illustrated above. Also note that individuals may simply try to "wear down" the other party by endless talking in the guise of reasoning (this is a case of negative reinforcement as we will see subsequently). Various manipulative strategies may also be used. One is impression management, where one tries to make one’s side look good (e.g., argue that a new TV will help the children see educational TV when it is really mostly wanted to see sports programming, or argue that all "decent families make a contribution to the church"). Authority involves asserting one’s "right" to make a decision (as the "man of the house," the mother of the children, or the one who makes the most money). Emotion involves making an emotional display to get one’s way (e.g., a man cries if





his wife will not let him buy a new rap album).

Group InfluencesHumans are inherently social animals, and individuals greatly influence each other.

A useful framework of analysis of group influence on the individual is the so called reference group—the term comes about because an individual uses a relevant group as a standard of reference against which oneself is compared. Reference groups come in several different forms. * The aspirational reference group refers to those others against whom one would like to compare oneself. For example, many firms use athletes as spokespeople, and these represent what many people would ideally like to be.

* Associative reference groups include people who more realistically represent the individuals’ current equals or near-equals—e.g., coworkers, neighbors, or members of churches, clubs, and organizations. Paco Underhill, a former anthropologist turned retail consultant and author of the book Why We Buy has performed research suggesting that among many teenagers, the process of clothes buying is a two stage process. In the first stage, the teenagers go on a "reconnaissance" mission with their friends to find out what is available and what is "cool." This is often a lengthy process. In the later phase, parents—who will need to pay for the purchases—are brought. This stage is typically much briefer. * Finally, the dissociative reference group includes people that the individual would not like to be like. For example, the store literally named The Gap came about because many younger people wanted to actively dissociate from parents and other older and "uncool" people. The Quality Paperback Book





Club specifically suggests in its advertising that its members are "a breed apart" from conventional readers of popular books. Reference groups come with various degrees of influence. Primary reference groups come with a great deal of influence—e.g., members of a fraternity/sorority. Secondary reference groups tend to have somewhat less influence—e.g., members of a boating club that one encounters only during week-ends are likely to have their influence limited to consumption during that time period. Another typology divides reference groups into the informational kind (influence is based almost entirely on members’ knowledge), normative (members influence what is perceived to be "right," "proper," "responsible," or "cool"), or identification. The difference between the latter two categories involves the individual’s motivation for compliance. In case of the normative reference group, the individual tends to comply largely for utilitarian reasons—dressing according to company standards is likely to help your career, but there is no real motivation to dress that way outside the job. In contrast, people comply with identification groups’ standards for the sake of belonging—for example, a member of a religious group may wear a symbol even outside the house of worship because the religion is a part of the person’s identity.

Perception

Background.  Our perception is an approximation of reality.  Our brain attempts to make sense out of the stimuli to which we are exposed.  This works well, for example, when we “see” a friend three hundred feet away at his or her correct height however, our perception is sometimes “off”—for example, certain shapes of ice cream containers look like





they contain more than rectangular ones with the same volume.Factors in percpetion.  Several sequential factors influence our perception. Exposure involves the extent to which we encounter a stimulus.  For example, we are exposed to numerous commercial messages while driving on the freeway:  bill boards, radio advertisements, bumper-stickers on cars, and signs and banners placed at shopping malls that we pass.  Most of this exposure is random—we don’t plan to seek it out.  However, if we are shopping for a car, we may deliberately seek out advertisements and “tune in” when dealer advertisements come on the radio.Exposure is not enough to significantly impact the individual—at least not based on a single trial (certain advertisements, or commercial exposures such as the “Swoosh” logo, are based on extensive repetition rather than much conscious attention).  In order for stimuli to be consciously processed, attention is needed.  Attention is actually a matter of degree—our attention may be quite high when we read directions for getting an income tax refund, but low when commercials come on during a television program.  Note, however, that even when attention is low, it may be instantly escalated—for example, if an advertisement for a product in which we are interested comes on.Interpretation involves making sense out of the stimulus.  For example, when we see a red can, we may categorize it as a CokeÒ. Weber’s Law suggests that consumers’ ability to detect changes in stimulus intensity appear to be strongly related to the intensity of that stimulus to begin with.  That is, if you hold an





object weighing one pound in your hand, you are likely to notice it when that weight is doubled to two pounds.  However, if you are holding twenty pounds, you are unlikely to detect the addition of one pound—a change that you easily detected when the initial weight was one pound.  You may be able to eliminate one ounce from a ten ounce container, but you cannot as easily get away with reducing a three ounce container to two (instead, you must accomplish that gradually—e.g., 3.0  --> 2.7 --> 2.5 --> 2.3 --> 2.15 –> 2.00). Several factors influence the extent to which stimuli will be noticed.  One obvious issue is relevance.  Consumers, when they have a choice, are also more likely to attend to pleasant stimuli (but when the consumer can’t escape, very unpleasant stimuli are also likely to get attention—thus, many very irritating advertisements are remarkably effective).  One of the most important factors, however, is repetition.  Consumers often do not give much attention to a stimuli—particularly a low priority one such as an advertisement—at any one time, but if it is seen over and over again, the cumulative impact will be greater.Surprising stimuli are likely to get more attention—survival instinct requires us to give more attention to something unknown that may require action.  A greater contrast (difference between the stimulus and its surroundings) as well as greater prominence (e.g., greater size, center placement) also tend to increase likelihood of processing. Subliminal stimuli.  Back in the 1960s, it was reported that on selected evenings, movie





goers in a theater had been exposed to isolated frames with the words “Drink Coca Cola” and “Eat Popcorn” imbedded into the movie.  These frames went by so fast that people did not consciously notice them, but it was reported that on nights with frames present, Coke and popcorn sales were significantly higher than on days they were left off.  This led Congress to ban the use of subliminal advertising.  First of all, there is a question as to whether this experiment ever took place or whether this information was simply made up.  Secondly, no one has been able to replicate these findings.  There is research to show that people will start to giggle with embarrassment when they are briefly exposed to “dirty” words in an experimental machine.  Here, again, the exposure is so brief that the subjects are not aware of the actual words they saw, but it is evident that something has been recognized by the embarrassment displayed.

Learning and Memory

Background. Learning involves "a change in the content or organization of long term memory and/or behavior." The first part of the definition focuses on what we know (and can thus put to use) while the second focuses on concrete behavior. For example, many people will avoid foods that they consumed shortly before becoming ill. Learning is not all knowledge based. For example, we may experience the sales people in one store being nicer to us than those in the other. We thus may develop a preference for the one store over the other however,





if pressed, we may not be able to give a conscious explanation as to the reason for our preference.Much early work on learning was actually done on rats and other animals (and much of this research was unjustifiably cruel, but that is another matter).Classical conditioning. Pavlov’s early work on dogs was known as classical conditioning. Pavlov discovered that when dogs were fed meat powder they salivated. Pavlov then discovered that if a bell were rung before the dogs were fed, the dogs would begin salivating in anticipation of being fed (this was efficient, since they could then begin digesting the meat powder immediately). Pavlov then found that after the meat had been "paired" with the meat powder enough times, Pavlov could ring the bell without feeding the dogs and they would still salivate.In the jargon of classical conditioning, the meat powder was an unconditioned stimulus (US) and the salivation was, when preceded by the meat powder, an unconditioned response (UR). That is, it is a biologically "hard-wired" response to salivate when you are fed. By pairing the bell with the unconditioned stimulus, the bell became a conditioned stimulus (CS) and salivation in response to the bell (with no meat powder) became a conditioned response (CR).Many modern day advertisers use classical conditioning in some way. Consider this sequence:Classical ConditioningOperant conditioning. Instrumental, or operant, conditioning, involves a different series of events, and this what we usually think of as learning. The general pattern is:

Operant Conditioning

There are three major forms of operant learning. In positive reinforcement, an individual





does something and is rewarded. He or she is then more likely to repeat the behavior. For example, you eat a candy bar (behavior), it tastes good (consequence), and you are thus more likely to eat a similar candy bar in the future (behavioral change).Operant ConditioningPunishment is the opposite. You eat what looks like a piece of candy (behavior), only to discover that it is a piece of soap with a foul taste (consequences), and subsequently you are less likely to eat anything that looks remotely like that thing ever again (changed behavior). It should be noted that negative reinforcement is very different from punishment. An example of negative reinforcement is an obnoxious sales person who calls you up on the phone, pressuring you into buying something you don’t want to do (aversive stimulus). You eventually agree to buy it (changed behavior), and the sales person leaves you alone (the aversive stimulus is terminated as a result of consequences of your behavior).In general, marketers usually have relatively little power to use punishment or negative reinforcement. However, parking meters are often used to discourage consumers from taking up valuable parking space, and manufacturers may void warranties if the consumers take their product to non-authorized repair facilities.Several factors influence the effectiveness of operant learning. In general, the closer in time the consequences are to the behavior, the more effective the learning. That is, electric utilities would be more likely to influence consumers to use less electricity at peak hours if the consumers actually had to pay when





they used electricity (e.g., through a coin-slot) rather than at the end of the month. Learning is also more likely to occur when the individual can understand a relationship between behavior and consequences (but learning may occur even if this relationship is not understood consciously). Another issue is schedules of reinforcement and extinction. Extinction occurs when behavior stops having consequences and the behavior then eventually stops occurring. For example, if a passenger learns that yelling at check-in personnel no longer gets her upgraded to first class, she will probably stop that behavior. Sometimes, an individual is rewarded every time a behavior is performed (e.g., a consumer gets a soft drink every time coins are put into a vending machine). However, it is not necessary to reward a behavior every time for learning to occur. Even if a behavior is only rewarded some of the time, the behavior may be learned. Several different schedules of reinforcement are possible: * Fixed interval: The consumer is given a free dessert on every Tuesday when he or she eats in a particular restaurant. * Fixed ratio: Behavior is rewarded (or punished) on every nth occasion that it is performed. (E.g., every tenth time a frequent shopper card is presented, a free product is provided). * Variable ratio: Every time an action is performed, there is a certain percentage chance that a reward will be given. For example, every time the consumer enters the store, he or she is given a lottery ticket. With each ticket, there is a 20%





chance of getting a free hamburger. The consumer may get a free hamburger twice in a row, or he or she may go ten times without getting a hamburger even once.

Variable ratio reinforcement is least vulnerable to extinction.

Sometimes, shaping may be necessary to teach the consumer the desired behavior. That is, it may be impossible to teach the consumer to directly perform the desired behavior. For example, a consumer may first get a good product for free (the product itself, if good, is a reward), then buy it with a large cents off coupon, and finally buy it at full price. Thus, we reinforce approximations of the desired behavior. Rather than introducing Coca Cola directly in Indonesia, fruit flavored soft drinks were first introduced, since these were more similar to beverages already consumed. Vicarious learning. The consumer does not always need to go through the learning process himself or herself—sometimes it is possible to learn from observing the consequences of others. For example, stores may make a big deal out of prosecuting shop lifters not so much because they want to stop that behavior in the those caught, but rather to deter the behavior in others. Similarly, viewers may empathize with characters in advertisements who experience (usually positive) results from using a product. The Head ‘n’ Shoulders advertisement, where a poor man is rejected by women until he treats his dandruff with an effective cure, is a good example of vicarious learning.Memory ranges in duration on a continuum from extremely short to very long term. 





Sensory memory includes storage of stimuli that one might not actually notice (e.g., the color of an advertisement some distance away).  For slightly longer duration, when you see an ad on TV for a mail order product you might like to buy, you only keep the phone number in memory until you have dialed it.  This is known as short term memory.  In order for something to enter into long term memory, which is more permanent, you must usually “rehearse” it several times.  For example, when you move and get a new phone number, you will probably repeat it to yourself many times.  Alternatively, you get to learn your driver’s license or social security numbers with time, not because you deliberately memorize them, but instead because you encounter them numerous times as you look them up. Several techniques can be used to enhance the memorability of information.  “Chunking” involves rearranging information so that fewer parts need to be remembered.  For example,  consider the phone number (800) 444-1000.  The eight digits can be more economically remembered as an 800 number (1 piece), four repeated 3 times (2 pieces), and 1000 (1-2 pieces).  “Rehearsal” involves the consumer repeating the information over and over so that it can be remembered this is often done so that a phone number can be remembered while the “memoree” moves to the phone to dial it.  “Recirculation” involves repeated exposure to the same information the information is not learned deliberately, but is gradually absorbed through repetition.  Thus, it is to the advantage





to a marketer to have an advertisement repeated extensively—especially the brand name.  “Elaboration” involves the consumer thinking about the object—e.g., the product in an advertisement—and thinking about as many related issues as possible.  For example, when seeing an ad for Dole bananas, the person may think of the color yellow, going to the zoo seeing a monkey eating a banana, and her grandmother’s banana-but bread.  The Dole brand name may then be activated when any of those stimuli are encountered. Memories are not always easily retrievable.  This could be because the information was given lower priority than something else—e.g., we have done a lot of things since last buying a replacement furnace filter and cannot remember where this was bought last.  Other times, the information can be retrieved but is not readily “available”—e.g., we will be able to remember the location of a restaurant we tried last time we were in Paris, but it may take some thinking before the information emerges.“Spreading activation” involves the idea of one memory “triggering” another one.  For example, one might think of Coke every time one remembers a favorite (and very wise) professor who frequently brought one to class.  Coke might also be tied a particular supermarket that always stacked a lot of these beverages by the entrance, and to baseball where this beverage was consumed after the game.  It is useful for firms to have their product be activated by as many other stimuli as possible. There are numerous reasons why retrieval can fail or, in less fancy





terms,  how we come to forget.  One is decay.  Here, information that is not accessed frequently essentially “rusts” away.  For example, we may not remember the phone number of a friend to whom we have not spoken for several months and may forget what brand of bullets an aunt prefers if we have not gone ammunition shopping with her lately.  Other times, the problem may rest in interference.  Proactive interference involves something we have learned interfering with what we will late later.  Thus, if we remember that everyone in our family always used Tide, we may have more difficulty later remembering what other brands are available.  You may be unable to remember what a new, and less important, friend’s last name is if that person shares a first name with an old friend.  For example, if your best friend for many years has been Jennifer Smith, you may have difficulty remembering that your new friend Jennifer’s last name is Silverman.  In retroactive interference, the problem is the reverse—learning something new blocks out something old.  For example, if you once used WordPerfect than then switched to Microsoft Word, you may have trouble remembering how to use WordPerfect at a friend’s house—more so than if you had merely not used any word processing program for some time. Memorability can be enhanced under certain conditions.  One is more likely to remember favorable—or likable stimuli (all other things being equal).  Salience—or the extent to which something is highly emphasized or very clearly evident—facilitates memory.  Thus, a product which is





very visible in an ad, and handled and given attention by the actors, will more likely be remembered.  Prototypicality involves the extent to which a stimulus is a “perfect” example of a category.  Therefore, people will more likely remember Coke or Kleenex than competing brands.  Congruence involves the “fit” with a situation.  Since memory is often reconstructed based on what seems plausible, something featured in an appropriate setting—e.g., charcoal on a porch next to a grill rather than in a garage or kitchen—is more likely to be remembered (unless the incongruence triggers an elaboration—life is complicated!)  Redundancies involve showing the stimulus several times.  Thus, if a given product is shown several places in a house—and if the brand name is repeated—it is more likely to be remembered.Priming involves tying a stimulus with something so that if “that something” is encountered, the stimulus is more likely to be retrieved.  Thus, for example, when one thinks of anniversaries, the Hallmark brand name is more likely to be activated.  (This is a special case of spreading activation discussed earlier).A special issue in memory are so called “scripts,” or procedures we remember for doing things. Scripts involve a series of steps for doing various things (e.g., how to send a package).  In general, it is useful for firms to have their brand names incorporated into scripts (e.g., to have the consumer reflexively ask the pharmacist for Bayer rather than an unspecified brand of aspirin). Positioning involves implementing our targeting.  For example, Apple Computer has chosen to position itself as





a maker of user-friendly computers.  Thus, Apple has done a lot through its advertising to promote itself, through its unintimidating icons, as a computer for “non-geeks.”  The Visual C software programming language, in contrast, is aimed a “techies.”Repositioning involves an attempt to change consumer perceptions of a brand, usually because the existing position that the brand holds has become less attractive.  Sears, for example, attempted to reposition itself from a place that offered great sales but unattractive prices the rest of the time to a store that consistently offered “everyday low prices.”  Repositioning in practice is very difficult to accomplish.  A great deal of money is often needed for advertising and other promotional efforts, and in many cases, the repositioning fails.

Diffusion of Innovation

Products tend to go through a life cycle. Initially, a product is introduced. Since the product is not well known and is usually expensive (e.g., as microwave ovens were in the late 1970s), sales are usually limited. Eventually, however, many products reach a growth phase—sales increase dramatically. More firms enter with their models of the product. Frequently, unfortunately, the product will reach a maturity stage where little growth will be seen. For example, in the United States, almost every household has at least one color TV set. Some products may also reach a decline stage, usually because the product category is being replaced by something better. For example, typewriters experienced declining sales as more consumers switched to computers or other word processing equipment. The product life cycle is tied to the phenomenon of





diffusion of innovation. When a new product comes out, it is likely to first be adopted by consumers who are more innovative than others—they are willing to pay a premium price for the new product and take a risk on unproven technology. It is important to be on the good side of innovators since many other later adopters will tend to rely for advice on the innovators who are thought to be more knowledgeable about new products for advice.Product Life CycleAt later phases of the PLC, the firm may need to modify its market strategy. For example, facing a saturated market for baking soda in its traditional use, Arm ü Hammer launched a major campaign to get consumers to use the product to deodorize refrigerators. Deodorizing powders to be used before vacuuming were also created.

It is sometimes useful to think of products as being either new or existing.

Many firms today rely increasingly on new products for a large part of their sales. New products can be new in several ways. They can be new to the market—noone else ever made a product like this before. For example, Chrysler invented the minivan. Products can also be new to the firm—another firm invented the product, but the firm is now making its own version. For example, IBM did not invent the personal computer, but entered after other firms showed the market to have a high potential. Products can be new to the segment—e.g., cellular phones and pagers were first aimed at physicians and other price-insensitive segments. Later,





firms decided to target the more price-sensitive mass market. A product can be new for legal purposes. Because consumers tend to be attracted to “new and improved” products, the Federal Trade Commission (FTC) only allows firms to put that label on reformulated products for six months after a significant change has been made.The diffusion of innovation refers to the tendency of new products, practices, or ideas to spread among people.  Usually, when new products or ideas come about, they are only adopted by a small group of people initially later, many innovations spread to other people. AdoptersThe bell shaped curve frequently illustrates the rate of adoption of a new product.  Cumulative adoptions are reflected by the S-shaped curve.  The saturation point is the maximum proportion of consumers likely to adopt a product.

Saturation

In the case of refrigerators in the U.S., the saturation level is nearly one hundred percent of households it well below that for video games that, even when spread out to a large part of the population, will be of interest to far from everyone.Several specific product categories have case histories that illustrate important issues in adoption.  Until some time in the 1800s, few physicians bothered to scrub prior to surgery, even though new scientific theories predicted that small microbes not visible to the naked eye could cause infection.  Younger and more progressive physicians began scrubbing early on, but they lacked the stature to make their older colleagues follow.ATM cards spread relatively quickly.  Since the cards were used in public, others who did not





yet hold the cards could see how convenient they were.  Although some people were concerned about security, the convenience factors seemed to be a decisive factor in the “tug-of-war” for and against adoption. The case of credit cards was a bit more complicated and involved a “chicken-and-egg” paradox.  Accepting credit cards was not a particularly attractive option for retailers until they were carried by a large enough number of consumers.  Consumers, in contrast, were not particularly interested in cards that were not accepted by a large number of retailers.  Thus, it was necessary to “jump start” the process, signing up large corporate accounts, under favorable terms, early in the cycle, after which the cards became worthwhile for retailers to accept.Rap music initially spread quickly among urban youths in large part because of the low costs of recording.  Later, rap music became popular among a very different segment, suburban youths, because of its apparently authentic depiction of an exotic urban lifestyle.Hybrid corn was adopted only slowly among many farmers.  Although hybrid corn provided yields of about 20% more than traditional corn, many farmers had difficulty believing that this smaller seed could provide a superior harvest. They were usually reluctant to try it because a failed harvest could have serious economic consequences, including a possible loss of the farm.  Agricultural extension agents then sought out the most progressive farmers to try hybrid corn, also aiming for farmers who were most respected and most likely to be imitated by others.  Few farmers switched to hybrid corn outright from





year to year.  Instead, many started out with a fraction of their land, and gradually switched to 100% hybrid corn when this innovation had proven itself useful. Several forces often work against innovation.  One is risk, which can be either social or financial.  For example, early buyers of the CD player risked that few CDs would be recorded before the CD player went the way of the 8 track player. Another risk is being perceived by others as being weird for trying a “fringe” product or idea.  For example, Barbara Mandrell sings the song “I Was Country When Country Wasn’t Cool.”  Other sources of resistance include the initial effort needed to learn to use new products (e.g., it takes time to learn to meditate or to learn how to use a computer) and concerns about compatibility with the existing culture or technology.  For example, birth control is incompatible with strong religious influences in countries heavily influenced by Islam or Catholicism, and a computer database is incompatible with a large, established card file.Innovations come in different degrees.  A continuous innovation includes slight improvements over time.  Very little usually changes from year to year in automobiles, and even automobiles of the 1990s are driven much the same way that automobiles of the 1950 were driven.  A dynamically continuous innovation involves some change in technology, although the product is used much the same way that its predecessors were used—e.g., jet vs. propeller aircraft.  A discontinous innovation involves a product that fundamentally changes the way that things are done—e.g.,





the fax and photocopiers.  In general, discontinuous innovations are more difficult to market since greater changes are required in the way things are done, but the rewards are also often significant. Several factors influence the speed with which an innovation spreads.  One issue is relative advantage (i.e., the ratio of risk or cost to benefits).  Some products, such as cellular phones, fax machines, and ATM cards, have a strong relative advantage.  Other products, such as automobile satellite navigation systems, entail some advantages, but the cost ratio is high.  Lower priced products often spread more quickly, and the extent to which the product is trialable (farmers did not have to plant all their land with hybrid corn at once, while one usually has to buy a cellular phone to try it out) influence the speed of diffusion.  Finally, the extent of switching difficulties influences speed—many offices were slow to adopt computers because users had to learn how to use them.Some cultures tend to adopt new products more quickly than others, based on several factors: * Modernity:  The extent to which the culture is receptive to new things. In some countries, such as Britain and Saudi Arabia, tradition is greatly valued—thus, new products often don’t fare too well.  The United States, in contrast, tends to value progress.

* Homophily:  The more similar to each other that members of a culture are, the more likely an innovation is to spread—people are more likely to imitate similar than different models.  The two most rapidly adopting countries in the World are





the U.S. and Japan.  While the U.S. interestingly scores very low, Japan scores high. * Physical distance:  The greater the distance between people, the less likely innovation is to spread. * Opinion leadership:  The more opinion leaders are valued and respected, the more likely an innovation is to spread.  The style of opinion leaders moderates this influence, however.  In less innovative countries, opinion leaders tend to be more conservative, i.e., to reflect the local norms of resistance.It should be noted that innovation is not always an unqualifiedly good thing.  Some innovations, such as infant formula adopted in developing countries, may do more harm than good.  Individuals may also become dependent on the innovations.  For example, travel agents who get used to booking online may be unable to process manual reservations. Sometimes innovations are disadopted.  For example, many individuals disadopt cellular phones if they find out that they don’t end up using them much.AttitudesIntroduction. Consumer attitudes are a composite of a consumer’s (1) beliefs about, (2) feelings about, (3) and behavioral intentions toward some object--within the context of marketing, usually a brand or retail store.  These components are viewed together since they are highly interdependent and together represent forces that influence how the consumer will react to the object.

Attitudes

Beliefs.  The first component is beliefs.  A consumer may hold both positive beliefs toward an object (e.g., coffee tastes good) as well as negative beliefs (e.g., coffee is easily spilled and stains papers).  In addition, some beliefs may be neutral (coffee is black), and some may be differ





in valance depending on the person or the situation (e.g., coffee is hot and stimulates--good on a cold morning, but not good on a hot summer evening when one wants to sleep).  Note also that the beliefs that consumers hold need not be accurate (e.g., that pork contains little fat), and some beliefs may, upon closer examination, be contradictory (e.g., that a historical figure was a good person but also owned slaves).Since a consumer holds many beliefs, it may often be difficult to get down to a “bottom line” overall belief about whether an object such as McDonald’s is overall good or bad.  The Multiattribute (also sometimes known as the Fishbein) Model attempts to summarize overall attitudes into one score using the equation:

Fishbein Model

That is, for each belief, we take the weight or importance (Wi) of that belief and multiply it with its evaluation (Xib).  For example, a consumer believes that the taste of a beverage is moderately important, or a 4 on a scale from 1 to 7.  He or she believes that coffee tastes very good, or a 6 on a scale from 1 to 7.  Thus, the product here is 4(6)=24.  On the other hand, he or she believes that the potential of a drink to stain is extremely important (7), and coffee fares moderately badly, at a score -4, on this attribute (since this is a negative belief, we now take negative numbers from -1 to -7, with -7 being worst).  Thus, we now have 7(-4)=-28.  Had these two beliefs been





the only beliefs the consumer held, his or her total, or aggregated, attitude would have been 24+(-28)=-4.  In practice, of course, consumers tend to have many more beliefs that must each be added to obtain an accurate measurement. Affect.  Consumers also hold certain feelings toward brands or other objects.  Sometimes these feelings are based on the beliefs (e.g., a person feels nauseated when thinking about a hamburger because of the tremendous amount of fat it contains), but there may also be feelings which are relatively independent of beliefs.  For example, an extreme environmentalist may believe that cutting down trees is morally wrong, but may have positive affect toward Christmas trees because he or she unconsciously associates these trees with the experience that he or she had at Christmas as a child. Behavioral Intention.  The behavioral intention is what the consumer plans to do with respect to the object (e.g., buy or not buy the brand).  As with affect, this is sometimes a logical consequence of beliefs (or affect), but may sometimes reflect other circumstances--e.g., although a consumer does not really like a restaurant, he or she will go there because it is a hangout for his or her friends. Attitude-Behavior Consistency.  Consumers often do not behave consistently with their attitudes for several reasons: * Ability.  He or she may be unable to do so.  Although junior high school student likes pick-up trucks and would like to buy one, she may lack a driver’s license. * Competing demands for resources.  Although the above student would like





to buy a pickup truck on her sixteenth birthday, she would rather have a computer, and has money for only one of the two.

* Social influence.  A student thinks that smoking is really cool, but since his friends think it’s disgusting, he does not smoke.

* Measurement problems.  Measuring attitudes is difficult.  In many situations, consumers do not consciously set out to enumerate how positively or negatively they feel about mopeds, and when a market researcher asks them about their beliefs about mopeds, how important these beliefs are, and their evaluation of the performance of mopeds with respect to these beliefs, consumers often do not give very reliable answers.  Thus, the consumers may act consistently with their true attitudes, which were never uncovered because an erroneous measurement was made.Attitude Change Strategies.  Changing attitudes is generally very difficult, particularly when consumers suspect that the marketer has a self-serving agenda in bringing about this change (e.g., to get the consumer to buy more or to switch brands). Changing affect.  One approach is to try to change affect, which may or may not involve getting consumers to change their beliefs.  One strategy uses the approach of classical conditioning try to “pair” the product with a liked stimulus.  For example, we “pair” a car with a beautiful woman.  Alternatively, we can try to get people to like the advertisement and hope that this liking will “spill over” into the purchase of a product.  For example, the Pillsbury Doughboy does not really emphasize the conveyance of much information to the consumer





instead, it attempts to create a warm, fuzzy image.  Although Energizer Bunny ads try to get people to believe that their batteries last longer, the main emphasis is on the likeable bunny.  Finally, products which are better known, through the mere exposure effect, tend to be better liked--that is, the more a product is advertised and seen in stores, the more it will generally be liked, even if consumers to do not develop any specific beliefs about the product. Changing behavior.  People like to believe that their behavior is rational thus, once they use our products, chances are that they will continue unless someone is able to get them to switch.  One way to get people to switch to our brand is to use temporary price discounts and coupons however, when consumers buy a product on deal, they may justify the purchase based on that deal  (i.e., the low price) and may then switch to other brands on deal later.  A better  way to get people to switch to our brand is to at least temporarily obtain better shelf space so that the product is more convenient.  Consumers are less likely to use this availability as a rationale for their purchase and may continue to buy the product even when the product is less conveniently located.  (Notice, by the way, that this represents a case of shaping). Changing beliefs.  Although attempting to change beliefs is the obvious way to attempt attitude change, particularly when consumers hold unfavorable or inaccurate ones, this is often difficult to





achieve because consumers tend to resist.  Several approaches to belief change exist: 1. Change currently held beliefs.  It is generally very difficult to attempt to change beliefs that people hold, particularly those that are strongly held, even if they are inaccurate.  For example, the petroleum industry advertised for a long time that its profits were lower than were commonly believed, and provided extensive factual evidence in its advertising to support this reality.  Consumers were suspicious and rejected this information, however.

2. Change the importance of beliefs.  Although the sugar manufacturers would undoubtedly like to decrease the importance of healthy teeth, it is usually not feasible to make beliefs less important--consumers are likely to reason, why, then, would you bother bringing them up in the first place?  However, it may be possible to strengthen beliefs that favor us--e.g., a vitamin supplement manufacturer may advertise that it is extremely important for women to replace iron lost through menstruation.  Most consumers already agree with this, but the belief can be made stronger.

3. Add beliefs.  Consumers are less likely to resist the addition of beliefs so long as they do not conflict with existing beliefs.  Thus, the beef industry has added beliefs that beef (1) is convenient and (2) can be used to make a number of creative dishes.  Vitamin manufacturers attempt to add the belief that stress causes vitamin depletion, which sounds quite plausible to most people.

4. Change ideal.  It usually difficult, and very risky, to attempt to change ideals, and only few firms succeed.  For example, Hard Candy





may have attempted to change the ideal away from traditional beauty toward more unique self expression. One-sided vs. two-sided appeals.  Attitude research has shown that consumers often tend to react more favorably to advertisements which either (1) admit something negative about the sponsoring brand (e.g., the Volvo is a clumsy car, but very safe) or (2) admits something positive about a competing brand (e.g., a competing supermarket has slightly lower prices, but offers less service and selection).  Two-sided appeals must, contain overriding arguments why the sponsoring brand is ultimately superior--that is, in the above examples, the “but” part must be emphasized. The Elaboration Likelihood Model (ELM) and Celebrity Endorsements.  The ELM suggests that consumers will scrutinize claims more in important situations than in unimportant ones.  For example, we found that in the study of people trying to get ahead of others in a line to use photo copiers, the compliance rate was about fifty percent when people just asked to get ahead.  However, when the justification “... because I have to make copies”  was added, compliance increased to 80%.  Since the reason offered really did not add substantive information, we conclude that it was not extensively analyzed--in the jargon of the theory, “elaboration”  was low.

Elaboration Likelihood Model The ELM suggests that for “unimportant” products, elaboration will be low, and thus Bill Cosby is able to endorse Coke and Jell-O without having any special credentials to do so.  However, for products which are either expensive or important for some other reason (e.g., a pain reliever given





to a child that could be harmed by using dangerous substances), elaboration is likely to be more extensive, and the endorser is expected to be “congruent,” or compatible, with the product.  For example, a basket ball player is likely to be effective in endorsing athletic shoes, but not in endorsing automobiles.  On the other hand, a nationally syndicated auto columnist would be successful in endorsing cars, but not athletic shoes.  All of them, however, could endorse fast food restaurants effectively. Appeal Approaches.  Several approaches to appeal may be used.  The use of affect to induce empathy with advertising characters may increase attraction to a product, but may backfire if consumers believe that people’s feelings are being exploited.  Fear appeals appear to work only if (1) an optimal level of fear is evoked--not so much that people tune it out, but enough to scare people into action and (2) a way to avoid the feared stimulus is explicitly indicated--e.g., gingivitis and tooth loss can be avoided by using this mouth wash.  Humor appears to be effective in gaining attention, but does not appear to increase persuasion in practice.  In addition, a more favorable attitude toward the advertisement may be created by humorous advertising, which may in turn  result in increased sales.  Comparative advertising, which is illegal in many countries, often increases sales for the sponsoring brand, but may backfire in certain cultures.Electronic CommerceOnline marketing can serve several purposes: * Actual sales of products—e.g., Amazon.com.

* Promotion/advertising:  Customers can be quite effectively targeted in many situations because of





the context that they, themselves, have sought out.  For example, when a consumer searches for a specific term in a search engine, a “banner” or link to a firm selling products in that area can be displayed.  Print and television advertisements can also feature the firm’s web address, thus inexpensively drawing in those who would like additional information.

* Customer service:  The site may contain information for those who no longer have their manuals handy and, for electronic products, provide updated drivers and software patches. * Market research:  Data can be collected relatively inexpensively on the Net.  However, the response rates are likely to be very unrepresentative and recent research shows that it is very difficult to get consumers to read instructions.  This is one of the reasons why the quality of data collected online is often suspect. 















در سوره اسراء به صراحت اين شيوه مصرف كردن را نقد فرموده و آن را ضد اخلاقي مي شمارد و مردمان را از آن رفتار نابهنجار پرهيز مي دهد:

( وَآتِ ذَا الْقُرْبَى حَقَّهُ وَالْمِسْكِينَ وَابْنَ السَّبِيلِ وَلاَ تُبَذِّرْ تَبْذِيرًا إِنَّ الْمُبَذِّرِينَ كَانُواْ إِخْوَانَ الشَّيَاطِينِ وَكَانَ الشَّيْطَانُ لِرَبِّهِ كَفُورًا؛ و حق خويشاوند و درويش بينوا و در راه مانده را بده و مال خود را بيهوده و به گزاف مريز و مپاش- تباه مكن- همانا ريخت و پاش كنندگان- كسانى كه مال را به گزاف تباه مى كنند- برادران شيطان هايند و شيطان خداوند خويش را ناسپاس است.)

بنابراين هر گونه ريخت و پاشي به معناي كفران نعمت و ناسپاسي و مصداقي از مصرف بي رويه و ناهنجاري است كه معيشت فردي و جمعي بشر را مختل مي سازد.در نهايت بايد به اين نكته اشاره كرد كه هر چند الگوي مصرف در كشور نيازمند اصلاح و ساماندهي در تئوري هاي دانشگاهي و اقتصادي است، ولي پرهيز از مصرف نابجا و بي رويه و همچينن جلوگيري از اسراف و ريخت و پاش (تبذير) را نبايد در ديگران جستجو كرد بلكه هر فردي از لحاظ شرعي و اخلاقي موظف است كه در شيوه ي مصرف خود تجديد نظر كند تا اين غلط مصطلح اجتماعي در كشور اصلاح گردد.




ديدگاه قرآن درباره صرفه جويي و مصرف

صرفه جويي به مفهوم مصرف چيزي به شكل درست و مناسب آن است. اين مساله براي ايجاد تعادل ميان درآمد و هزينه بسيار مهم و اساسي است و در حوزه اقتصاد خانواده نيز مي تواند تاثيرگذار و سرنوشت ساز باشد. با اين همه صرفه جويي علاوه بر اينكه در حوزه اقتصاد شخصي معنا





و مفهوم مي يابد در حوزه اقتصاد عمومي نيز معنا دارد. امام خميني (ره) بر اين اساس است كه مصرف زياد و بيش از نياز در آب و برق را نه تنها نادرست و حرام مي داند بلكه آن را ضمان آور دانسته و شخص را نسبت به جامعه مديون مي شمارد.قرآن نيز به اين مساله از ابعاد مختلف پرداخته است؛ زيرا قرآن كتاب هدايت و راهنمايي آدمي به سوي كمال است و به مساله اقتصادي كه ارتباط تنگاتنگي با مساله آسايش و آرامش دارد، توجه داشته و براي اين كه انسان در مسير كمالي حركت كند به مساله اقتصاد و روش هاي مناسب و درست كسب درآمد و هزينه هاي آن نيز پرداخته است. بازخواني نگرش و تحليل قرآن مي تواند در اين زمينه براي دست يابي به شيوه هاي درست كمك كند. نوشتار حاضر تلاشي است تا اين مساله را از ديدگاه قرآن واكاوي نمايد.مفهوم صرفه جوييواژه عربي صرف كه به معناي تغيير و تحويل آمده است در علوم مختلف معاني و مفاهيم گوناگوني را بيان مي كند. به عنوان نمونه در علم صرف و نحو به معناي ساختن صيغه هاي مختلف از يك اصل مي باشد كه در ادبيات عربي معروف و مشهور است.در علوم قرآني صرفه به معناي بازداشتن شخص از آوردن آيه و يا سوره اي است كه در مقام تحدي انجام مي گيرد. در اين كه اين نظريه درست و يا نادرست است سخني نيست بلكه تنها بيان اين كه صرفه به معناي بازداشتن شخص به شكل تكويني از آوردن سوره و يا آيه نيز به كار رفته است.در





علم اقتصاد چون سخن از توليد و توزيع و مصرف است واژه صرفه جويي به معناي مصرف درست و مناسب چيزي است كه در اختيار شخص قرار دارد و در ازاي آن كار و يا هزينه اي پرداخت شده است. بنابراين صرفه جويي در ارتباط با مصرف چيزي است كه داراي ماليت مي باشد و انسان در قبال آن كار و يا هزينه اي پرداخته و يا مي پردازد.صرفه جويي، كم مصرف كردن نيستعده اي صرفه جويي را به معناي كم مصرف كردن معنا كرده اند ولي به نظر مي رسد اين معنا نمي تواند اقتصادي باشد؛ زيرا هدف از توليد يك شي اقتصادي، مصرف آن است و مصرف چيزي زماني به وقوع مي پيوندد كه آدمي به آن نياز داشته باشد و با مصرف آن چيز نيازي از نيازهاي وي برآورده مي شود. بنابراين شخص لازم است تا در حد نياز و برآورد آن، چيزي را مصرف نمايد و كم مصرف كردن نمي تواند نياز وي را برآورده سازد، مگر آن كه در مساله نياز به نيازهاي اساسي و نيازهاي غير اساسي و يا نيازهاي لازم و غير لازم توجه داده شود. در اين صورت مي توان گفت كه مصرف چيزي مي بايست در حد برآورد نيازهاي اساسي و لازم باشد.ولي مشكلي كه در اين جا خود را نشان مي دهد آن است كه همان گونه كه نيازهاي آدمي به دو دسته نيازهاي اساسي و لازم و غير اساسي و غير لازم دسته بندي مي شود و به شكلي اولويت خود را تحميل مي كند، در حوزه چيزهايي كه به عنوان مواد مصرفي مورد





توجه قرار مي گيرد نيز اولويت بندي صادق است. به اين معنا كه هرچه نياز شخص و يا جامعه به چيزي اساسي و ضروري و لازم باشد آن چيز به شكل امري با ماليت بيش تر و اساسي تر مطرح مي شود. از اين رو ارزش نيازي انسان به چيز اقتصادي، آن چيز را ارزشمندتر مي سازد چنان كه كم اهميتي آن نيز آن را در درجه دوم اهميت قرار مي دهد.البته اين امر به چيزهايي برمي گردد كه ارزش مالي داشته و براي توليد و تهيه آن نيازمند كار و پرداخت هزينه هستيم. بنابراين با آن كه هوا و اكسيژن براي آدمي داراي ارزش و اهميت بسيار و حياتي است ولي از آن جايي كه درحال حاضر براي آن هزينه اي پرداخته نمي شود و نياز به توليد آن نداريم و كاري براي آن انجام نمي دهيم چيزي بي ارزش بوده و از ماليت خارج مي شود و سخن از صرفه جويي در آن معنا و مفهومي ندارد؛ ولي اگر فرض كنيم كه در آينده براي توليد اكسيژن مصرفي انسان نيازمند توليد و يا كار براي آن باشيم مي بايست براي آن ماليت قرار داده و درباره شيوه هاي مصرف و استفاده آن سخن بگوييم.ديدگاه اقتصاددانان درباره صرفه جوييبه هرحال صرفه جويي ارتباط تنگاتنگي با مسأله ماليت و مقدار توليد و توزيع دارد. هر چيزي كه ازنظر مالي ارزشمند و از نياز بشر به آن بيش تر باشد درباره نحوه و چگونگي مصرف آن نيز مسايل و مطالب بيش تري مطرح مي شود.اقتصاددانان درباره نحوه مصرف به اين نكته توجه مي دهند كه مراد





از صرفه جويي، كم مصرف كردن نيست؛ زيرا مي بايست در هر چيزي كه بخشي از نياز آدمي را برطرف مي سازد به مقدار موردنياز از آن استفاده كرد. بنابراين شخص مي بايست در حد نياز طبيعي خود از هر چيز اقتصادي استفاده كند. تنها مسأله اي كه اقتصاددانان آن را مطرح مي سازند اين است كه در زمان بحران هاي اقتصادي و كاهش توزيع و يا توليد چيزي، مي بايست به حد اقل بسنده كرد و درحد رفع حاجت و نياز ضروري از آن استفاده نمود تا فرصت بيش تري به ديگران داده شود.در حقيقت در زمان بحران سخن از مصرف درحد ضرورت و رفع نياز است ولي اين بدان معنا نيست كه شخص آن چيز را كم مصرف كند. صرفه جويي در اين زمان به شكل ضرورت خود را تحميل مي كند و اگر در زمان هاي ديگر صرفه جويي به معناي مصرف درست و متناسب از كالاي اقتصادي است در زمان بحران اين نكته از جهات ديگر مورد تأكيد قرار مي گيرد تا شخص به حد ضرورت بسنده كرده و به قول معروف به مستحبات نپردازد.به سخن ديگر صرفه جويي در همه حال و هر زماني چه بحران و چه غيربحران به معناي مصرف درست كالاي اقتصادي همانند آب و برق است ولي در زمان بحران تنها برآورد نيازها درحد ضرورت به معناي صرفه جويي است كه نوعي محدوديت را نيز سبب مي شود كه تحميلي از سوي بحران است.بنابراين صرفه جويي ازنظر اقتصاددانان به معناي استفاده درست و مناسب از كالاي اقتصادي و بهره وري و آگاهي نسبت به نيازهاي واقعي





است.در اين جاست كه مسئله آگاهي و شناخت، خود را بر اقتصاد مصرف تحميل مي كند. در حوزه اقتصاد توليد مسئله اين است كه چگونه و چه چيزي را در چه مقدار و حجم توليد كنيم اصلي است كه هر توليدكننده اقتصادي بدان توجه دارد. در اقتصاد مصرف نيز شخص مي بايست به اين نكته توجه كند كه چه چيزي نياز واقعي است و تا چه مقدار مي تواند نياز واقعي او را برآورده كند و افزون بر آن امري بيرون از نياز واقعي او مي باشد؟ به عنوان نمونه مصرف 7 تا 15 ليوان آب براي سلامت مفيد و سازنده است. بنابراين 7 ليوان آب نياز واقعي او را تشكيل مي دهد كه شخص مي بايست آن را مصرف كند و كم تر از آن مي تواند به او زيان برساند. بر اين اساس مي توان برنامه ريزي در اقتصاد مصرف را اين گونه داشت كه در زمان بحران شخص به جاي بيش از 7 ليوان مي بايست در همان اندازه مصرف كرده و صرفه جويي نمايد. در اين صورت نوعي كم مصرفي را مي توان در مفهوم صرفه جويي در زمان بحران استنباط كرد ولي اين كم مصرفي زيانبار نيست بلكه كم مصرفي در راستاي بهينه سازي مصرف در زمان بحران است.از اين رو آگاهي بخشي نسبت به كالاهاي مصرفي در حوزه اقتصاد مصرف ضروري و مناسب است. درباره مصرف كالاهايي همچون برق و ايجاد محيط مناسب از نظر روشنايي و يا گرمايي و يا سرمايي مي بايست آگاهي درستي به افراد داده شود تا در حوزه اقتصاد مصرف نيز همانند اقتصاد توليد





بهينه سازي و بهره وري در دستور كار قرار گيرد.قرآن و صرفه جويياصولا نگاه قرآن به مسئله اقتصادي نگاهي در راستاي بهره وري مناسب و درست از امكانات و وسايلي است كه خداوند در اختيار بشر به طور مستقيم و يا با توليد و كار قرار داده است. از اين رو از مردم مي خواهد كه هر چيزي را درست و به شكل مناسب آن مورد استفاده قرار داده و از اتراف و تبذير و عدم بهره مندي از آن خودداري ورزند.به سخن ديگر در اسلام همواره سخن از اقتصاد است. اقتصاد كه از واژه قصد گرفته شده به معناي ميانه روي و اعتدال است. (مفردات راغب اصفهاني ذيل واژه قصد) از اين رو بنياد امور در حوزه توليد و توزيع و مصرف كالا در بينش و نگرش قرآني ميانه روي است. هرگونه رفتارهاي بيرون از اين چارچوب از نظر قرآن نه تنها نادرست و نابهنجار بلكه گناه و گاه جرم قانوني تلقي مي شود. همان گونه كه زياده روي و اتراف و اسراف و تبذير امري مردود و نادرست و گناه شمرده شده است همينطور عدم استفاده از نعمت هاي حلال خداوند و عدم بهره مندي از آن در راستاي آسايش و آرامش و كمال، امري مذموم و ناپسند دانسته شده و شخص مورد نكوهش و توبيخ قرار گرفته است كه چرا حلال خدا را بر خود حرام مي سازد و از آن ها بهره مند نمي شود؟خداوند در آياتي چون آيه 141 سوره انعام از مردم مي خواهد كه از اسراف و تبذير دوري ورزيده و هزينه هاي خويش را در چارچوب اعتدالي





قرار دهند. در آيه 31 سوره اعراف از مردم مي خواهد كه از نعمت هاي خداوند استفاده كرده و از آن بخورند و بياشامند ولي اسراف نكنند؛ زيرا اسراف امري ناپسند در نزد خداوند است و اهل اسراف را خداوند دوست نمي دارد.ضرورت اعتدال در مصرفآيه 141 سوره انعام به مسئله اعتدال در مصرف اشاره دارد كه همان معناي صرفه جويي و بهينه سازي مصرف در اقتصاد امروز جهان است. خداوند در اين آيه اعتدال در مصرف و دوري از اسراف و تبذير را اصلي مهم در هزينه كرد اموال اقتصادي برشمرده و در آيه 31 سوره اعراف و نيز 26 سوره اسراء و همچنين 67 سوره فرقان برآن تأكيد مي ورزد.درحقيقت ازنظر اسلام و قرآن، اعتدال در مصرف و ميانه روي و صرفه جويي به معناي مصرف درست و متناسب، اصلي اساسي و از اصول نخستين اقتصاد اسلامي مي باشد كه مؤمنان براي دست يابي به كمال شخصي و جمعي و امت اسلامي براي رسيدن به جامعه نمونه و برتر مي بايست آن را در نظام اقتصادي خويش درنظر گيرند.از آن جايي كه قرآن كتاب هدايت آدمي و جامعه بشري به سوي تعالي و كمال است، برنامه ها و نظام اقتصادي آن نيز در همين چارچوب مي باشد. از اين رو خداوند بر لزوم وسيله قرار گرفتن ابزارهاي اقتصادي براي تحصيل امر معنوي واخروي تأكيد مي كند (قصص آيه 77) و مي كوشد تا با جمع ميان دنيا و آخرت در حوزه اقتصادي مردم را به سوي كمال سوق دهد (بقره آيه 201 و نساء آيه 134 و آيات ديگر)اگر از نظر اسلام، سلامت





اقتصادي و پرهيز از فسادانگيزي در حوزه اقتصادي (اعراف آيه 85 و هود آيه 84 تا 86) و تصحيح روابط اقتصادي جامعه، هم پاي مسايل اعتقادي و عبادي در صدر برنامه هاي پيامبران قرار دارد (اعراف آيه 85 و هود آيات 84 تا 87 و شعراء آيات 177 تا 183 و ده ها آيه ديگر) اين امر نمي تواند جز با صرفه جويي و بهينه سازي مصرف همراه باشد؛ زيرا اقتصاد در هرحال بستري براي تكامل بشري است و به عنوان هدف ابزاري و يا مياني مطرح مي باشد كه مي بايست آدمي با بهترين شيوه مصرف و استفاده درست و مناسب، خود را در جايي قرار دهد كه بتواند رشد و كمال خويش را ادامه دهد. از اين رو همان اندازه كه اسراف و اتراف و تبذير زشت و ناپسند است استفاده نكردن درست از نعمت هاي خداوندي نيز به معناي ناديده گرفتن ابزارهاي كمالي است.ازنظر قرآن، اقتصاد و ثروت مايه قوام جامعه است (نساء آيه 5) و امور ا قتصادي و معيشتي مردم داراي جايگاهي مهم در حد مسايل اعتقادي و عبادي (بقره آيه 3و 31و 43و 83و 177و 277) دارد و براين اساس مي بايست همگان از شخص و جامعه و دولت در مسير اقتصاد سازنده و مثبت حركت كنند تا فرصت هاي برابر براي همگان جهت دست يابي به همه ابزارهاي رشد و تكامل فراهم آيد. بنابراين هركسي كه با مصرف زياد و اتراف و تبذير و اسراف بخشي از ابزارهاي رشدي و كمالي را از ميان ببرد مي بايست پاسخ گوي خدا و جامعه انساني باشد.صرفه جويي در بحرانچنان كه





گفته شد صرفه جويي در زمان بحران معنا و مفهوم تازه اي پيدا مي كند. اگر جامعه اي دچار بحران در يك يا چند كالاي اقتصادي شد مي بايست همگان چنان تلاش كنند تا از آن برهند. در اين زمان است كه صرفه جويي گاه به معناي كم مصرف در حد اعتدال و ميانه است كه تنها نيازهاي اساسي و اصلي شخص و يا جامعه پاسخ داده شود.در آيه 47 سوره يوسف خداوند به ضرورت صرفه جويي در زمان بحران هاي اقتصادي اشاره مي كند و در آيات 47 و 48 بر لزوم برنامه ريزي ازسوي دولت مردان براي مقابله و يا حل بحران هاي اقتصادي تأكيد مي ورزد.اين آيات ضمن اشاره به مسئوليت هاي دولت نشان مي دهد كه عوامل طبيعي بوجودآورنده بحران نمي تواند توجيه گر رفتارهاي دولت باشد و دولت ها موظف هستند كه حتي براي شرايط فوق العاده چون خشكسالي برنامه ريزي كنند.بنابراين بهره مندي از ابزارهاي پيش بيني اوضاع و آمادگي دايمي براي حالت هاي فوق العاده، از ضروريات و مسئوليت هاي دولت است كه در آيه مورداشاره قرار گرفته است.لزوم جيره بندي از ارزا ق و كالاهاي اقتصادي در وضعيت كمبود و تنگناهاي اقتصادي از مطالبي است كه در آيات 60 سوره بقره و نيز 160 سوره اعراف بدان توجه داده شده است.لزوم نظارت حكومت و دولت بر امور اقتصادي از توليد گرفته تا توزيع و مصرف آن ازجمله وظايف و مسئوليت هاي دولت است كه در آيه 47 و 55 سوره يوسف آمده است. مديريت توزيع و اصلاح در توليد و توزيع و مصرف به عنوان وظايف پيامبران





و دولت هاي اسلامي امري است كه در آيات مختلف به ويژه 84 تا 86 سوره هود و آيات ديگر بدان اشاره شده است.از همه اين مطالب و بسياري مطالب و آيات ديگر كه در حوصله اين نوشتار نيست مي توان دريافت كه وظيفه همگاني ايجاب مي كند تا در مصرف درست و بهينه كالاهاي اقتصادي تلاش كنيم و هريك از ما موظف است تا براساس چارچوب هاي مورد پذيرش اقتصادي عمل كند و در مصرف كالاي اقتصادي زياده روي و اسراف نكند. 

*http://somamus.com/index.php?option=com_contenttask=viewid=704Itemid=114




الگوهاي ضد مصرف و صرفه جويي

آموزه هاي وحياني قرآن به عنوان راهنماي زندگي بشر، در بردارنده بهترين، آسان ترين ، ساده ترين و كامل ترين شيوه زندگي است. از اين روست كه دين اسلام به عنوان اكمال و اتمام اخلاق بشر معرفي شده است؛ زيرا در مواردي كه انسان نسبت به اموري غافل و يا بيرون از دسترسي عقل بشري است راهنمايي هايي را ارايه كرده است كه وي را به كمال مطلق مي رساند. بخش بزرگي از زندگي بشر بر اساس تصرف در چيزها و مصرف كردن آن شكل گرفته است. تصرفات بشر ، مجموعه اي بزرگ را در بر مي گيرد كه بخشي از آن شامل مصرف كردن است. هر تصرفي كه بشر انجام مي دهد ، در راستاي تغيير و دگرگون سازي چيزي براي استفاده بهتر و آسان تر و كامل تر از آن چيز است. از اين رو، تصرفات بشري ، در كليت امر، تصرفاتي كمالي بخش مي باشد. به اين معنا كه هر تصرفي از سوي انسان به خود وي و يا چيزي كه در آن تصرف مي شود، كمالي مي





بخشد.با اين همه برخي از تصرفات بشر در چيزها، به گونه اي است كه آثار و پيامدهاي زيانباري بر انسان و يا اشيا به جا مي گذارد. خداوند براي اين كه تصرفات انساني هماره در مسير كمالي و در راستاي خلافت الهي وي باشد، راهنمايي هايي را در قالب امر و نهي بيان كرده است. اين مجموعه از آموزه هاي دستوري قرآن ، نيز مانند سنت ها و قوانين تكويني الهي ، تنها در راستاي بهره وري و بهينه سازي مصرف و تصرفات بشري و جلوگيري از آسيب هاي احتمالي مي باشد.اسلام و قرآن همان گونه كه به بيان الگوي صحيح و درست مصرف و تصرفات بشري توجه داشته و آن را در قالب فرمان ها و اوامر تشريح كرده است، برخي از روش ها و شيوه هايي كه آسيب زا و بحران آفرين است به عنوان شيوه ها و روش هاي ضد مصرف و صرفه جويي معرفي نموده است. به اين معنا كه اگر اسلام از انسان ها مي خواهد كه اعتدال و ميانه روي را به عنوان يكي از مباني اساسي الگوي مصرف در پيش گيرند، از ايشان مي خواهد كه از برخي از شيوه هاي مصرف و تصرف خودداري كنند.نويسنده در اين نوشتار كوتاه بر آن است تا با نگاهي به آموزه هاي قرآني الگوي ضد مصرف از نظر قرآن را تبيين و آثار و پيامدهاي زيانبار آن را تشريح كند. با هم اين مطلب را از نظر مي گذرانيم.الگوهاي ضد هنجاري در مصرفبي گمان ارايه الگوهاي هنجاري به معناي ارايه راهكارهايي است كه انسان را در مسير كمالي قرار مي دهد





تا از هر چيزي به مقدار توان و ظرفيت خويش به اندازه نياز بهره گرفته و آن را مورد استفاده قرار دهد. هنگامي كه در آموزه هاي عقلاني و عقلايي و يا شرعي از اموري پرهيز داده مي شود و افعال اختياري انسان در آن تحليل مي شود و از وي خواسته مي شود كه افعال خاصي را در پيش گيرد ، در حقيقت از وي خواسته مي شود تا كمالاتي را به دست آورد و نواقص و كاستي هايي را از خود دور سازد. اصولا تاكيد بر هنجارها واخلاق در علوم مختلف از آن روست كه انسان به كمال فردي و جمعي لايق و شايسته خويش دست يابد.بسياري از چيزهايي كه عقل و عقلا و شريعت آن را به عنوان امور خوب و پسنديده معرفي مي كند و خواستار تحقق صفاتي خاص در انسان از طريق تكرار مي شود، در حقيقت همان امور اخلاقي و هنجاري است.يكي از زير مجموعه هاي اخلاق ، اخلاق كاربردي است كه در حقيقت خود زير مجموعه اخلاق هنجاري است. با اين تفاوت كه اخلاق كاربردي ناظر به حوزه خاصي از زندگي فردي و اجتماعي بشر است. از جمله اخلاق كاربردي مي توان به اخلاق زيستي و يا اخلاق سياسي و اخلاق جنسي اشاره كرد.اخلاق كاربردي و يا كاربستي بيانگر اصول و ارزش ها و آرمان هاي اخلاقي است كه شخص مي بايست در محيط اجتماعي آن را رعايت كند. در اخلاق كاربردي به انسان آموخته مي شود كه چگونه مي بايست زيست كند. از اين رو مي توان آن را ا خلاق زيستن دانست. در اين شيوه به





انسان اين معنا آموخته مي شود كه چه چيزي ارزشي است و چگونه مي توان بهره مندي از خوبي ها را تجربه كرد و زشتي ها گريخت. بنابراين افزون بر تحليل و بررسي ريشه اي و بنيادين فضايل و راذيل اخلاقي ، راه تشخيص تكاليف اخلاقي و شيوه هاي تحقق آن ها در قلمروهاي خاصي از زندگي تبيين مي شود.اخلاق مصرف نيز يكي از بخش هاي مهم زندگي بشر است كه آموزه هاي اخلاق كاربردي ناظر به آن است. هر چند كه اين بخش خود زير مجموعه بخش كلي تر و عمومي تري به نام اخلاق معيشت است ولي از آن جايي كه شيوه درست مصرف تاثير شگفت و شگرفي در كليت زندگي بشر به جا مي گذارد ، توجه خاصي به اين بخش مبذول مي شود.قرآن به مساله مصرف به عنوان يكي از مهم ترين كليدهاي دست يابي به اخلاق كامل زيستي در كنار اخلاق معيشت توجه داشته است. ازاين رو الگوهاي درست و نادرست در اين حوزه را به شكل آموزه هاي اخلاقي و يا حقوقي و بلكه فقهي بيان كرده است تا مومنان بلكه انسان ها از آن بهره مند شده و در مسير كمالي خويش از آن سود جويند.بخش عمده اي از مباحثي كه قرآن در اين حوزه بدان پرداخته است ، مربوط و يا مرتبط به حوزه الگوهاي ضد كمالي مصرف است. به اين معنا كه قرآن خواسته با معرفي روش هاي نادرست مصرف كه آدمي را از كمال دور مي سازد ، الگوهاي درست مصرف را تبيين نمايد. در ادامه اين بحث ، برخي از اين روش ها و





شيوه هاي نابهنجار در مصرف مورد بررسي و تحليل قرار مي گيرد.اتراف و رفاه زدگياتراف از واژه عربي ترف به معناي تنعم و برخورداري از مال و نعمت گرفته شده ا ست. مترف كه باب افعال آن مي باشد به معناي كسي است كه در مال و نعمت خويش فساد پديد آورد و با طغيان گري و مصرف نادرست آن ، حق نعمت را ادا نكرده و شكر گزار آن نباشد. در كاربردهاي عربي مترف به كسي گفته مي شود كه از نعمت بسيار برخوردار بوده و متنعم به آن باشد و در تصرفات خويش هيچ گونه منعي را نپذيرد و زير بار هيچ حد و مرزي نرود. از اين روست كه گاه به انسان جبار ، مترف گفته مي شود.( المنجد)بنابراين مي توان گفت ، اتراف نوعي تصرف و مصرف كردن نابهنجار و ضد اخلاقي در نعمت هاي الهي است. در حقيقت اتراف ناظر به رفتارهاي شخص نسبت به سرمايه ها و نعمت هايي الهي است كه در اختيار وي مي باشد. از آن جايي كه متنعم و مترف از نعمت هاي الهي به درستي بهره نمي گيرد و رفتار ضد اخلاقي و ناسپاس گونه اي را در پيش گرفته است، انساني ضد اخلاقي تلقي و معرفي مي شود.ثروت و مكنت زياد و امكان هرگونه تصرف بي حد و مرزي چنين انسان هايي را به انسان هاي متكبر در باطن و مستكبر نسبت به ديگران تبديل مي كند.(هود آيه 10 و نيز اسراء آيه 83 و كهف آيه 32 و 34) احساس از مصونيت از عذاب الهي (سبا آيات 34 و 35) و روحيه





تجاوزگري (شورا آيه 27 و قصص آيه 76) ، اعراض از حق و حقانيت ( سبا آيات 15 و 16) تفاخر (هود آيه 10)،شادماني غرور آميز (انعام آيه 44) از اخلاق چنين افرادي است.خداوند توضيح مي دهد كه چنين اخلاق زشت و نابهنجاري در مترفان موجب مي شود كه ايشان رفتارهاي ضد اخلاقي و ضد هنجاري خويش را نيك و زيبا بانگارند و در چشم ديگران زشت را زيبا جلوه دهند.(يونس آيه 12) اين گونه است كه تباهي و رفتارهاي ضد اخلاقي و هنجاري را در جامعه گسترش داده و دامن مي زننند.رفاه زدگي و اتراف در انسان ها موجب مي شود تا نه تنها خود اهل فساد و تباهي باشند بلكه ديگران را به فساد بكشانند و در زمين افساد و تباهي كنند. (قصص آيات 76 تا 83) اين گونه است كه شيوه نادرست مصرف و تصرفات ايشان در اموال ، هر گونه پيشرفت و سازندگي را منع مي كند و زمينه تباهي و فساد جامعه را فراهم مي آورد. از اين روست كه خداوند ، اين الگوي مصرف را نابهنجار و ضد اخلاقي و كمالي ارزيابي كرده و به شدت از آن منع مي كند؛ زيرا از نظر خداوند ، اين گونه تصرفات موجبات فروپاشي جامعه و عذاب الهي مي شود.(انعام آيه 44 و هود آيه 116 و فرقان آيه 18 و آيات  ديگر)تبذير و ريخت و پاشاز ديگر الگوهاي نادرست مصرف كه در آيات قرآني بدان پرداخته شده است، روش تبذير است. تبذير كه از ريشه بذر گرفته شده است به معنا ريخت و پاش است. به اين معنا كه اموال به





گونه اي تصرف نمايد كه پخش شود بي آن كه به شكل درست و مناسبي مصرف شود.خداوند در آيات 26 و 27 سوره اسراء به صراحت اين شيوه مصرف كردن را نقد كرده و آن را ضد اخلاقي مي شمارد و مردمان را از آن رفتار نابهنجار پرهيز مي دهد: وَآتِ ذَا الْقُرْبَى حَقَّهُ وَالْمِسْكِينَ وَابْنَ السَّبِيلِ وَلاَ تُبَذِّرْ تَبْذِيرًا إِنَّ الْمُبَذِّرِينَ كَانُواْ إِخْوَانَ الشَّيَاطِينِ وَكَانَ الشَّيْطَانُ لِرَبِّهِ كَفُورًا؛ و حق خويشاوند و درويش بينوا و در راه مانده را بده و مال خود را بيهوده و به گزاف مريز و مپاش- تباه مكن- همانا ريخت و پاش كنندگان- كسانى كه مال را به گزاف تباه مى كنند- برادران شيطانهايند و شيطان خداوند خويش را ناسپاس است.در اين آيات سخن از اين است كه در هر مالي حقي براي خويشان و مساكين و در راه ماندگان است. اما نمي بايست در اين مساله چنان شيوه اي را در پيش گرفت كه مصداق ريخت و پاش باشد. به سخن ديگر، مي بايست حتي در انفاق و كارهاي خير رعايت اعتدال و تعادل را كرد؛ چه برسد كه در كارهاي ديگر باشد. بنابراين هر گونه ريخت و پاشي به معناي كفران نعمت و ناسپاسي و مصداقي از مصرف بي رويه و ناهنجاري است كه معيشت فردي و جمعي بشر را مختل مي سازد.در جامعه كنوني مصاديق بسياري را مي توان براي تبذير و ريخت و پاش شناسايي و معرفي كرد. اين مساله اختصاص به بخش خصوصي و افراد مترف ندارد بلكه در بسياري از عروسي ها و مهماني هاي دولتمردان و همايش هاي دولتي ، به وفور مي توان





مصاديق آن را يافت و معرفي كرد.پارچه نويسي ها بسيار براي بازگشت از زيارت و يا براي مراسم تدفين و مانند آن يكي از مصاديق تبذير است. پس از هر مهماني و مجلسي رسمي از جشن تولد گرفته تا وليمه نوزاد و حج و عروسي ، مي توان غذاهاي تبذيري را ديد كه در ظروف اشغال و پلاستيك ها گذاشته شده است و اين در حالي است كه بسياري از مردم به شكم هاي خويش سنگ بسته و با سيلي چهره و رخسارشان را سرخ نگه مي دارند.اسراف و خروج از اعتدالاز ديگر رفتارهاي ضد مصرفي مي توان به مساله اسراف اشاره كرد. اسراف كه به معناي زياده روي و تجاوز از حد و مرزهاي قانوني و طبيعي در هر كاري است نه تنها از نظر قرآن امري ناپسند است و در حوزه منكرات دسته بندي مي شود بلكه يكي از عوامل اصلي دوري از رحمت خداوند محسوب مي شود.خداوند در آيه 141 سوره انعام و 31 سوره اعراف به صراحت بيان مي دارد كه خدا مسرفان در حوزه اقتصادي و مصرف را دوست نمي دارد.براي كساني كه مي خواهند محبوب خداوند باشند اين مساله بسيار مهم است از اين رو از هر كاري كه آنان را از حوزه محبوبان خداوندي بيرون برد و يا در جرگه دشمنان خدا قرار دهد، پرهيز مي كنند و مي كوشند تا به هر شكلي شده با شناخت عوامل و علل دوري و يا دشمني، از آن پرهيز كنند. به نظر مي رسد كه حتي براي كساني كه طالب دنيا و متاع دنيوي هستند نيز مي بايست دوري از





اسراف در دستور زندگي قرار گيرد؛ زيرا چنان كه از آيات قرآني به دست مي آيد اسراف نه تنها عامل مهم در دوري از محبت خداوند مي شود بلكه موجب مي شود خود و يا جامعه دچار نابودي گردد. (يس آيات 13 و 19)با توجه به اين كه بحران غذايي در جهان و پيامدهاي زيانبار آن دست كم يك ميليارد انسان را تهديد به مرگ و گرسنگي مي كند، بازخواني مساله اسراف و آثار و پيامدهاي آن در حوزه مادي و معنوي و دنيوي و اخروي از نگاه قرآن مهم و اساسي است. هدف از اين بازخواني بيان نگرش قرآن نسبت به مساله زياده روي و اسراف در حوزه اقتصادي و مصرف است تا با شناسايي آثار و پيامدهاي آن در شيوه مصرف و بهره مندي خود از مواهب خداوندي تجديدنظر و بازنگري نماييم و راه را براي بهينه سازي مصرف هموار سازيم.در اين باره سخن بسيار است و خوانندگان را به مقاله هاي " اسراف و انواع آن " و " اسراف ، واقعيت تلخ جامعه" به قلم همين نويسنده ارجاع مي دهم.به هر حال اين ها نمونه هاي از الگوها و روش هاي ضد مصرف و ضد هنجاري در حوزه مصرف است كه در آيات قرآني بدان اشاره شده است. بازخواني مجدد آن مي  تواند ما براي دست يابي به الگوي صحيح و درست مصرف ياري رساند و زمينه براي اصلاح الگوي مصرف در جامعه را فراهم آورد. *http://somamus.com/index.php?option=com_contenttask=viewid=1154Itemid=114




الگوي مصرف زير ذره بين

*مهدي ياراحمدي خراساني*

اشارهعنوان برگزيده ي سال جاري يعني " اصلاح الگوي مصرف " و ركورد داري كشور ما - به نسبت جمعيت - در





بسياري از زمينه هاي مصرفي از قبيل؛ انرژي، غذا، دارو، پوشاك، حمل و نقل، مسكن، آب و... دلايل كافي فراهم مي آورد كه از نگاه  اجتماعي، اقتصادي، روانشناسي، جامعه شناسي و ... چگونگي مصرف و الگوهاي آن در جامعه از ديدگاه صاحب نظران، نويسندگان و محققان مورد كند و كاو و بازنگري قرار گيرد. اين موضوع وقتي اهميتي دو چندان مي يابد كه توجه خود ر ا به دستورات مؤكد دين مبين اسلام در ارتباط با چگونگي مصرف صحيح، بهره مندي از نعمت هاي خداوندي و پرهيز از اسراف معطوف نمائيم. بر همين اساس در اين مجال به صورت مختصر بدين موضوع خواهيم پرداخت.مقدمهاين واقعيت كه چرا علي رغم تأكيدات فراوان قرآن كريم، توصيه هاي ائمه معصومين (ع) و همچنين آموزه هاي ديني ما مسلمانان، مقوله ي مصرف صحيح، مناسب و به دور از اسراف در كشور همواره مورد بي مهري قرار گرفته، سئوالي است كه در مقام پاسخ دهنده نمي توان توجيه مناسبي براي آن بيان نمود. ليكن مسلماً اين موضوعِ تلخ و آزار دهنده، آيندگان و نسل هاي بعدي ما را در پاسخگويي به نيازهاي طبيعي خود دچار مشكل مي نمايد. چرا كه بخش عظيمي از سرمايه هاي طبيعي و غير طبيعي كه امروزه در كشور موجود است و با مصرف بي رويه و بعضاً غير لازم و غير ضروري حيف و ميل مي شود متعلق به سهمي است كه ما از حساب آيندگان خود برداشت مي نماييم.با عنايت به اين كه بحران هاي ناشي از كمبود مواد غذايي در جهان و پيامدهاي زيان بار آن دست كم يك ميليارد انسان را تهديد





به مرگ و گرسنگي مي كند، بازخواني مسأله اسراف و آثار و پيامدهاي آن در حوزه مادي و معنوي و دنيوي و اخروي مهم و اساسي است. هدف از اين بازخواني چاره انديشي در ارتباط با چگونگي مصرف يا به بيان متداول امروزي اصلاح الگوي مصرف مي باشد. ريشه يابي مصرفمصرف كردن محصول، انرژي، خدمت و يا هرچيز ديگري ناشي از احساس نيازي است كه در انسان پديدار مي گردد. به بيان ديگر مصرف مي كنيم تا نيازي از نيازهاي دروني خود را ارضاء نمائيم. در واقع وقتي انسان به سمت مصرف چيزي روي مي آورد كه احساس نيازي در ارتباط با آن چيز در او برانگيخته شود. و الگوي مصرف در واقع همان ليست نيازهاي ماست كه در افراد و جوامع مختلف متفاوت است. از لحاظ مسائل انگيزشي و روانشناسي وقتي انسان به چيزي احساس نياز كرد براي بدست آوردن آن برانگيخته مي شود. و اين مسئله در نهايت منجر به مصرف مي گردد. حال اگر بخواهيم مسئله مصرف و الگوهاي آن را اصلاح نماييم مي بايست ابتدا نسبت به نيازهاي خود دقت كنيم. در بسياري از مواقع احساس نياز ما با واقعيت همراه نيست. به بيان ساده تر خيلي از انسان ها به چيزهائي احساس نياز مي كنند كه در واقع به آن نيازي ندارند و اين احساس بيشتر نشأت گرفته از مسائل جانبي از قبيل تبليغات است. بدين ترتيب يكي از مهمترين راه هاي اصلاح الگوي مصرف، دقت نظر در مواجهه با تبليغات مي باشد. انسان بايد ضمن شناسائي دقيق نيازهاي خود اقدام به مصرف نمايد. نيازشناسي و اصلاح الگوي مصرفبا عنايت





به مرقومات فوق الذكر بايد به اين نكته اذعان نمود كه اساس مصرف از نياز سرچشمه مي گيرد و براي اصلاح الگوي مصرف مي بايست نيازهاي خود را شناخته و طبقه بندي نمائيم. اصولاً نيازهاي آدمي به دو دسته تقسيم بندي مي شوند:  دسته ي اول نيازهاي اساسي و لازم و دسته ي دوم نيازهاي غير اساسي و غير لازم. هر يك از اين دسته نيازها به شكلي اولويت خود را بر رفتار مصرفي فرد تحميل مي كند. اين جمله بدان معناست كه همچون نيازها، در حوزه ي چيزهاي مصرفي هم بحث اولويت صادق مي باشد. به اين معنا كه هرچه نياز شخص و يا جامعه به چيزي اساسي و ضروري و لازم باشد آن چيز به شكل امري با اهميت بيش تر و اساسي تر مطرح مي شود. از اين رو ارزش نيازي انسان به چيز اقتصادي، آن چيز را ارزشمندتر مي سازد چنان كه كم اهميتي آن نيز آن را در درجه دوم اهميت قرار مي دهد. حال تشخيص نيازهاي اساسي از نيازهاي غير اساسي نيز از نكات مهم در زمينه ي سلامت الگوي مصرف مي باشد.مفهوم صرفه جوييصرفه جويي به مفهوم مصرف چيزي به شكل درست و مناسب آن است. اين مسأله براي ايجاد تعادل ميان درآمد و هزينه بسيار مهم و اساسي است و در حوزه اقتصاد خانواده نيز مي تواند تأثيرگذار و سرنوشت ساز باشد. در علم اقتصاد چون سخن از توليد و توزيع و مصرف است واژه صرفه جويي به معناي مصرف درست و مناسب چيزي است كه در اختيار شخص قرار دارد و در ازاي آن كار و





يا هزينه اي پرداخت شده است. بنابراين صرفه جويي در ارتباط با مصرف چيزي است كه داراي ماليت مي باشد و انسان در قبال آن كار و يا هزينه اي پرداخته و يا مي پردازد.تفاوت صرفه جويي و كم مصرف كردن همان طور كه مصرف بي رويه و بي جا امري غير عقلايي است عدم مصرف و يا كم مصرف كردن در عين نياز هم صحيح به نظر نمي رسد. در واقع آنچه در ارتباط با مصرف صحيح مطرح مي گردد كم مصرف كردن نيست. بلكه مراد از اصلاح الگوي مصرف و به تبع آن صرفه جويي بهره مندي مناسب از نعمات خداوندي و استفاده حداكثري از تمامي قابليت هاي هر چيزي است. همان امري كه در اقتصاد از آن به عنوان بهره وري ياد مي شود. عده اي صرفه جويي را به كم مصرف كردن معنا كرده اند ولي به نظر مي رسد اين معنا نمي تواند اقتصادي باشد؛ زيرا هدف از توليد يك شي اقتصادي، مصرف آن است و مصرف چيزي زماني انجام مي پذيرد كه انسان به آن نياز داشته باشد و با مصرف آن چيز نيازي از نيازهاي وي را برآورده نمايد. بنابراين شخص لازم است تا در حد برآورده كردن كامل نياز خود، چيزي را مصرف نمايد و كم مصرف كردن نمي تواند نياز وي را برآورده سازد، مگر آن كه در مسأله نياز به نيازهاي اساسي و نيازهاي غير اساسي و يا نيازهاي لازم و غير لازم توجه داده شود. در اين صورت مي توان گفت كه مصرف چيزي مي بايست در حد برآورد نيازهاي اساسي و لازم باشد.





البته اين امر به چيزهايي برمي گردد كه ارزش مالي داشته و براي توليد و تهيه آن نيازمند كار و پرداخت هزينه هستيم. بنابراين با آن كه هوا و اكسيژن براي آدمي داراي ارزش و اهميت بسيار و حياتي است ولي از آن جايي كه درحال حاضر براي آن هزينه اي پرداخته نمي شود و نياز به توليد آن نداريم و كاري براي آن انجام نمي دهيم چيزي بي ارزش بوده و سخن از صرفه جويي در آن معنا و مفهومي ندارد.ريخت و پاش(تبذير)؛ الگوي نادرست مصرف" تبذير" كه از ريشه بذر گرفته شده است به معنا ريخت و پاش است. در قرآن كريم از تبذير به عنوان الگوي نادرست مصرف ياد شده است. در واقع تبذير يعني فرد در اموال به گونه اي تصرف نمايد كه پخش شود بي آن كه به شكل درست و مناسبي مصرف شود. در قرآن كريم به صراحت اين شيوه مصرف كردن تقبيح گرديده و ضد اخلاقي شمرده شده است.( وَآتِ ذَا الْقُرْبَى حَقَّهُ وَالْمِسْكِينَ وَابْنَ السَّبِيلِ وَلاَ تُبَذِّرْ تَبْذِيرًا إِنَّ الْمُبَذِّرِينَ كَانُواْ إِخْوَانَ الشَّيَاطِينِ وَكَانَ الشَّيْطَانُ لِرَبِّهِ كَفُورًا؛ و حق خويشاوند و درويش بينوا و در راه مانده را بده و مال خود را بيهوده و به گزاف مريز و مپاش- تباه مكن- همانا ريخت و پاش كنندگان- كسانى كه مال را به گزاف تباه مى كنند- برادران شيطانهايند و شيطان خداوند خويش را ناسپاس است.(سوره مباركه اسراء؛ 26-27)متأسفانه امروزه در جوامع بشري موارد ريخت و پاش و تبذير بسياري حاكم است كه جلوگيري از اين امر مذموم مي تواند انسان هاي زيادي در سطح جهان را از گرسنگي و





حتي خطر مرگ نجات دهد. ذكر اين نكته ضروري است كه اين مسأله اختصاص به بخش خصوصي و افراد ندارد بلكه در بسياري از عروسي ها و مهماني هاي دولتمردان و همايش هاي دولتي ، به وفور مي توان مصاديق آن را يافت و معرفي كرد. به بيان ديگر اين امر مقوله اي همگاني است كه هر فردي در حوزه ي شخصي و اجتماعي و در مواجهه با امكانات خصوصي و دولتي مي بايست بدان توجه نمايد. در واقع هر كس در جايگاه خانوادگي و اجتماعي خود مسئول است نسبت به جلوگيري از تبذير و ريخت و پاش ها اقدام نمايد.اسراف؛ رفتاري ضد مصرف " اسراف " يعني؛ زياده روي و تجاوز از حد و مرزهاي قانوني و طبيعي در هر كاري. اسراف كردن امري است كه در آيات قرآن كريم به صراحت از آن پرهيز داده شده است. همان طور كه از كودكي به ما آموخته اند:« كلوا والشربوا و لا تسرفوا »« بخوريد و بياشاميد ولي هرگز اسراف نورزيد همانا خداوند اسراف كاران را دوست ندارد»  در قرآن كريم نه تنها اسراف امري ناپسند و مذموم عنوان و در حوزه منكرات دسته بندي مي شود بلكه يكي از عوامل اصلي دوري از رحمت خداوند محسوب مي شود. كتاب وحي به صراحت اعلام مي دارد كه خداوند مسرفين را دوست ندارد. و اين امر براي كساني كه مي خواهند محبوب خداوند مهربان باشند مسأله اي بسيار مهم است. از اين رو از هر كاري كه آنان را از حوزه محبوبان خداوندي بيرون برد و يا در جرگه دشمنان خدا قرار دهد، پرهيز مي كنند





و مي كوشند تا به هر شكلي شده با شناخت عوامل و علل دوري و يا دشمني، از آن پرهيز كنند. به نظر مي رسد كه حتي براي كساني كه طالب دنيا و متاع دنيوي هستند نيز مي بايست دوري از اسراف در دستور زندگي قرار گيرد؛ زيرا چنان كه از آيات قرآني به دست مي آيد اسراف نه تنها عامل مهم در دوري از محبت خداوند مي شود بلكه موجب مي شود خود و يا جامعه دچار نابودي گردد. (يس آيات 13 و 19) مسأله اسراف و هدر دادن منابع در رفتار مصرفي، مسأله اي بنيادي است كه ناشي از فقدان حاكميت عقلاني و منطق اخلاقي و اقتصادي در عملكرد افراد است.راه كارهاي فرهنگي مبارزه با اسراف : الف ) استفاده از ظرفيت هاي ديني عمومي: بهترين راه كارعمومي سازي و نهادينه سازي فرهنگ صرفه جويي و پرهيز از اسراف  بيان  آيات قرآن كريم و احاديث نوراني معصومين(ع) در ارتباط با اسراف و ترغيب به صرفه جويي است . ب ) باز نگري وقايع تاريخي و رخدادهاي طبيعي: به تصوير كشيدن سرانجام اسراف كاران در همه طبقات اجتماعي و پيوند آنها با اتفاقات طبيعي از جمله عوامل باز دارنده اسراف گرايي و سوق دادن جامعه به سمت و سوي قناعت و صرفه جويست.ج ) ارتباط بخشي از بلاياي طبيعي به موضوع اسراف : به نظر مي رسد مسائلي نظير كم آبي ، خشكسالي و ... به دليل بهره برداري ناصحيح وغير متعارف از نعمت هاي الهي است.محورهاي اساسي نادرست در الگوي مصرف اقتصاد ايراناگر بخواهيم از نگاه جامعه شناسي اقتصادي محورهاي اساسي نادرست در





الگوي مصرف و اسراف در اقتصاد ايران را دسته بندي نمائيم مي توانيم به محورهاي زير اشاره داشته باشيم:محور اول: نفت و منابع نفتي و انرژي؛ اسراف و هدر دادن منابع نفت از دو جهت قابل بررسي است: اول مديريت ناصحيح و غيرعقلايي درآمدهاي سرشار ارزي حاصل از نفت توسط دولت است كه اين امر به طور مستقيم به فرآيندهاي نامطلوب بودجه اي و مخارج غيربهينه دولت بر مي گردد و دوم تخصيص غير بهينه حجم عظيم منابع نفت در اقتصاد داخلي است. ساير رديف هاي انرژي هم با مشكلات مصرف بي رويه و ناصحيح چه در زمينه ي مديريت و چه در زمينه ي بهره برداري تا حد زيادي مواجه است.محور دوم: منابع ارزي كشور؛ محور مهم ديگر هدر دادن منابع ارزي كشور توسط بخش خصوصي است كه البته اين امر نيز به طور غيرمستقيم به مديريت ناصحيح و غيرعقلايي نرخ ارز در اقتصاد ايران مربوط است، نه به فرهنگ و عملكرد اسرافكارانه فعالان بخش خصوصي (مردم). ارز ارزان در اقتصاد كشور كه ماحصل سياست اشتباه دولت در مديريت نرخ ارز است، انگيزه هاي فعالان بخش خصوصي را به سوي گسترش واردات، مصرف بي رويه كالاهاي خارجي و به محاق رفتن توليد داخلي هدايت نموده است.محور سوم: منابع مالي؛  اسراف و هدر دادن گسترده منابع مالي در اقتصاد كشور به خصوص در سال هاي اخيريكي ديگر از محورهاي اساسي است كه البته اين امر نيز به مديريت ناصحيح و غيرعقلايي نرخ هاي سود بانكي و مداخلات نابه جا و پر اشتباه دولت در شبكه بانكي كشور مربوط مي گردد نه به فرهنگ و عملكرد اسراف كارانه فعالان بخش خصوصي كشور.محور چهارم: منابع كمياب؛





و در نهايت چهارمين محور، هدر رفتن منابع كمياب در بسياري از فرآيندهاي توليد و مصرف بخش است.محور پنجم: مواد غذايي و داروئي؛ مواد غذائي و داروئي نيز يكي ديگر ازمحورهاي اساسي تضييع منابع مي باشد. از نگاه اقتصادي در بسياري از موارد – مثل مقوله ي نان – اين امر از دو ناحيه ي اصلي توليد و مصرف با اشكالات اساسي مواجه است.نتيجه گيري: مسأله اسراف و قناعت از مفاهيم و گزاره هاي مهمي است كه دين مبين اسلام بدان توجه داشته است. اين مسأله امروز در كشور به دليل بروز و ظهور فراوان آن در عرصه هاي مختلف فردي و اجتماعي بيش از گذشته نمايان گرديده است. تا جائي كه تمامي كارگزاران برنامه ريزي و عملياتي كشور موظف گرديده اند در سال جاري رويكرد پرهيز از اسراف و اصلاح الگوي مصرف را در فعاليت هاي خود مورد توجه قرار دهند. موضوع صرفه جويي به قدري در اسلام اهميت دارد كه علماي اخلاق تأكيد مي كنند سزاوار است مؤمن در امور مباح هم سعي بر عدم اسراف داشته باشد. اموري مثل؛ اسراف در خواب ، بيداري ، حرف زدن ، خوردن چنانكه در حديث است. خدا پر خوري و پرخوابي را دشمن مي دارد. رفاه زدگي و اسراف در انسان ها موجب مي شود تا نه تنها خود اهل فساد و تباهي باشند بلكه ديگران را به فساد بكشانند و در زمين افساد و تباهي كنند. (قصص آيات 76 تا 83) از اين روست كه خداوند ، اين الگوي مصرف را نابهنجار و ضد اخلاقي و كمالي ارزيابي كرده و به شدت از آن





منع مي كند؛ زيرا از نظر خداوند ، اين گونه تصرفات موجبات فروپاشي جامعه و عذاب الهي مي شود. 

پي نوشت ها:

1- قرآن كريم/ 2- گناهان كبيره /3- تحف العقول/4- غررالحكم / 5- مجموعه الاخبار باب 171 / 6- معراج السعاده.




مديريت مصرف در خانواده

*محسن بهشتي پور*

نيمي از خانواده هاي ايراني به دليل نداشتن مديريت اقتصادي در دخل و خرج خانوار، با مشكلات مالي روبه رو هستند. اين در حالي است كه تحقيقات آماري نشان مي دهد مديريت اقتصادي در خانوار بيش از ٥ درصد مشكلات مالي را كاهش مي دهد. عضو كميسيون برنامه و بودجه مجلس، با اشاره به اين مطلب به گزارشگر ما گفت: در تعريف مديريت اقتصادي خانواده، هر خانواده سازمان و بنگاه اقتصادي كوچكي تلقي شده است كه نياز به مديريت بر منابع دارد كه به بخش هاي مديريت اقتصادي شرايط عادي، شرايط غير عادي و بحراني تقسيم بندي مي شود. همان طور كه در خانواده، والدين بايد مديريت عاطفي، رواني و اجتماعي را براي ايجاد روابط دوستانه و رسيدن به تكامل اعضاي خانواده بر عهده گيرند و اعمال كنند، در بحث هزينه كردن و ايجاد تعادل بين دخل و خرج نيز نياز به مديريت است؛ اهميت مديريت منابع اقتصادي در خانواده تا آنجاست كه مديريت صحيح در اين بخش مي تواند منجر به تحكيم بنيان خانواده و كاهش تنش ها و مشكلات خانوادگي شود. مديريت مالي خانواده بايد با چه كسي باشد؟ معمولا مشاركت پدر و مادر در اين امر منجر به موفقيت خانواده در امور مالي و كاهش مشكلات اقتصادي مي شود اما بسياري از جامعه شناسان بر اين اعتقادند كه زنان





به دليل دقت نظر در اداره كردن امور مالي خانواده، از موفقيت بيشتري برخوردارند.مديريت اقتصادي خانواده در شرايط عادي بايد بر اساس ميزان درآمدهاي هر يك از اعضاي خانواده و هزينه ها تنظيم شود، و در اين ميان خانواده هايي موفق ترند كه در اين فرمول جايي را نيز براي پس انداز و به اصطلاح « روز مبادا» در نظر بگيرند، چرا كه به اعتقاد كارشناسان برابري هزينه ها و درآمد نشان از اين دارد كه خانواده بر اساس شرايط حال تصميم گيري كرده است؛ اما اگر در مديريت اقتصادي جايي نيز براي پس انداز در نظر گرفته شود، نشان از آينده نگري خانواده دارد كه معمولا اين گونه خانواده ها كمتر دچار مشكلات مالي و اقتصادي مي شوند و در مشكلات و پيشامدهاي غير منتظره مستاصل نمي شوند. در شرايط غير عادي و بحراني كه هزينه هاي خانواده به دلايل مختلف از جمله بيماري، بيكاري و... بيش از درآمد مي شود، مديريت بحراني مي تواند پيامدها و مشكلات ناشي از اين حادثه يا واقعه را كاهش دهد.در اين وضعيت خانواده هايي كه آينده نگري را پيشه خود كرده اند، راحت تر از بحران مي گذرند و آن دسته از خانواده هايي كه پس اندازي نداشته اند با مشكلات بسياري روبه رو مي شوند. اين خانواده ها اغلب به شدت دچار مشكلات مالي مي شوند.بنابراين در علم اقتصاد خانواده، مديريت بايد همراه با آينده نگري و پرهيز از هزينه هاي اضافي باشد.وي همچنين گفت: در حال حاضر به دليل گسترش پديده تجمل گرايي، مخارج اضافه، نداشتن قناعت و صرفه جويي و تبعيت از الگوهاي مصرف





اسراف گونه، تنها نيمي از خانواده هاي ايراني مديريت اقتصادي را در خانواده خود اعمال مي كنند و نيمي از آن ها نيز به دليل نداشتن مديريت بر دخل و خرجشان با مشكلات مالي روبه رو مي شوند. درست است كه تورم در جامعه بالاست و هر روز هزينه هاي كالاي ضروري، مسكن و... افزايش مي يابد، اما با رعايت مديريت اقتصادي مي توان تا حدودي از بار مشكلات كاست.بنا به اعتقاد بسياري از كارشناسان، صرفه جويي، قناعت و پرهيز از تجمل گرايي و چشم و هم چشمي از ملزومات اجراي مديريت مالي است. با اين حال بايد در نظر داشته باشيم خانواده هايي كه داراي درآمد نيستند و خانواده هايي كه به هر دليلي سرپرست آن ها بيكار است شامل اين امر نمي شوند؛ چرا كه آن ها دخلي ندارند كه بخواهند آن را مديريت كنند. يكي از مباحثي كه در حال حاضر مطرح مي شود اين است كه افزايش قيمت ها و هزينه هاي سرسام آور زندگي، آرامش را از خانواده ها سلب كرده است و باوجودي كه پدر و مادر دو يا سه شيفت كار مي كنند، نمي توانند از پس هزينه ها برآيند.به اعتقاد من اين افراد دچار نقص در مديريت خانواده هستند و فرهنگ قناعت و صرفه جويي در اين خانواده ها بسيار كمرنگ است. با مديريت اقتصادي و مالي بر درآمدهاي خانوار همراه با صرفه جويي و پيشه كردن قناعت و فرهنگ سازي در زمينه «به آن چه داريم، راضي باشيم»، آرامش، شادابي و نشاط در خانواده حاكم مي شود. چرا كه ديده شده است بسياري از خانواده هاي





مرفه باوجود در اختيار داشتن امكانات مالي، افسرده، مضطرب و از هم گسيخته هستند. بنابراين با تلفيق مديريت اقتصادي خانواده با آموزه هاي ديني مثل پرهيز از اسراف و پيشه كردن صرفه جويي و قناعت مي توان به آرامش دست يافت. جامعه ما در حال حاضر با شتاب به سوي تجمل گرايي و مصرف زدگي كه هزينه هاي خانوار را افزايش داده است، پيش مي رود. آمارها نشان مي دهد ٨� درصد هزينه هاي زايد و سربار خانوار ناشي از تجمل گرايي و چشم و هم چشمي است. بنابراين در اقتصاد خانواده بايد براساس داشته ها و درآمدها براي هزينه ها برنامه ريزي كرد و نه براساس خواسته ها؛ اين مسئله مهم ترين اصل در مديريت اقتصادي خانواده است.




چرائي و چگونگي اصلاح الگوي مصرف

*مهدي ياراحمدي خراساني*

اين واقعيت كه چرا علي رغم تأكيدات قرآن كريم، توصيه هاي ائمه معصومين (ع) و همچنين آموزه هاي ديني، مقوله ي مصرف صحيح، مناسب و به دور از اسراف در كشور همواره مورد بي مهري قرار گرفته، سئوالي است كه در مقام پاسخ دهنده نمي توان توجيه مناسبي براي آن بيان نمود. ليكن مسلماً اين موضوعِ تلخ و آزار دهنده، آيندگان و نسل هاي بعدي ما را در پاسخگويي به نيازهاي طبيعي خود دچار مشكل مي نمايد. چرا كه بخش عظيمي از سرمايه هاي طبيعي و غير طبيعي كه امروزه در كشور موجود است و با مصرف بي رويه و بعضاً غير لازم و غير ضروري حيف و ميل مي شود متعلق به سهمي است كه ما از حساب آيندگان خود برداشت مي نماييم.عنوان برگزيده ي سال جاري يعني " اصلاح الگوي مصرف "





و ركورد داري كشور ما - به نسبت جمعيت - در بسياري از زمينه هاي مصرفي از قبيل؛ انرژي، غذا، دارو، پوشاك، حمل و نقل، مسكن، آب و... دلايل كافي فراهم مي آورد كه از نگاه  اجتماعي، اقتصادي، روانشناسي، جامعه شناسي و ... چگونگي مصرف و الگوهاي آن در جامعه از ديدگاه صاحب نظران، نويسندگان و محققان مورد كند و كاو و بازنگري قرار گيرد. مصرف كردن محصول، انرژي، خدمت و يا هرچيز ديگري ناشي از احساس نيازي است كه در انسان پديدار مي گردد. به بيان ديگر مصرف مي كنيم تا نيازي از نيازهاي دروني خود را ارضاء نمائيم. و الگوي مصرف در واقع همان ليست نيازهاي ماست كه در افراد و جوامع مختلف متفاوت است. از لحاظ مسائل انگيزشي و روانشناسي وقتي انسان به چيزي احساس نياز كرد براي بدست آوردن آن برانگيخته مي شود. و اين مسئله در نهايت منجر به مصرف مي گردد. حال اگر بخواهيم مسئله مصرف و الگوهاي آن را اصلاح نماييم مي بايست ابتدا نسبت به نيازهاي خود دقت كنيم. در بسياري از مواقع احساس نياز ما با واقعيت همراه نيست. به بيان ساده تر خيلي از انسان ها به چيزهائي احساس نياز مي كنند كه در واقع به آن نيازي ندارند و اين احساس بيشتر نشأت گرفته از مسائل جانبي از قبيل تبليغات است. بدين ترتيب يكي از مهمترين راه هاي اصلاح الگوي مصرف، دقت نظر در مواجهه با تبليغات مي باشد. انسان بايد ضمن شناسائي دقيق نيازهاي خود اقدام به مصرف نمايد. و تحت تأثير تبليغات قرار نگيرد.صرفه جويي به مفهوم مصرف چيزي به شكل درست





و مناسب آن است. اين مسأله براي ايجاد تعادل ميان درآمد و هزينه بسيار مهم و اساسي است و در حوزه اقتصاد خانواده نيز مي تواند تأثيرگذار و سرنوشت ساز باشد. ذكر اين نكته ضروري است؛ همان طور كه مصرف بي رويه و بي جا امري غير عقلايي است عدم مصرف و يا كم مصرف كردن در عين نياز هم صحيح به نظر نمي رسد. در واقع آنچه در ارتباط با مصرف صحيح مطرح مي گردد كم مصرف كردن نيست. بلكه مراد از اصلاح الگوي مصرف و به تبع آن صرفه جويي بهره مندي مناسب از نعمات خداوندي و استفاده حداكثري از تمامي قابليت هاي هر چيزي است. همان امري كه در اقتصاد از آن به عنوان بهره وري ياد مي شود. عده اي صرفه جويي را كم مصرف كردن معنا كرده اند ولي به نظر مي رسد اين معنا نمي تواند اقتصادي باشد؛ زيرا هدف از توليد يك شي اقتصادي، مصرف آن است. بنابراين شخص لازم است تا در حد برآورده كردن كامل نياز خود، چيزي را مصرف نمايد و كم مصرف كردن نمي تواند نياز وي را برآورده سازد. يكي از مسائل مهمي كه در راستاي اصلاح الگوي مصرف مي بايست بدان توجه گردد شناخت اسراف است. " اسراف " يعني؛ زياده روي و تجاوز از حد و مرزهاي قانوني و طبيعي در هر كاري. اسراف كردن امري است كه در آيات قرآن كريم به صراحت از آن پرهيز داده شده است. همان طوركه از كودكي به ما آموخته اند؛ « بخوريد و بياشاميد ولي هرگز اسراف نورزيد همانا خداوند اسراف كاران را





دوست ندارد». كتاب وحي به صراحت اعلام مي دارد كه خداوند مسرفين را دوست ندارد. مسأله اسراف و هدر دادن منابع در رفتار مصرفي، مسأله اي بنيادي است كه ناشي از فقدان حاكميت عقلانيت و منطق اخلاقي و اقتصادي در عملكرد افراد است. مسأله اسراف و قناعت از مفاهيم و گزاره هاي مهمي است كه دين مبين اسلام بدان توجه داشته است. اين امر امروز در كشور به دليل بروز و ظهور فراوان آن در عرصه هاي مختلف فردي و اجتماعي بيش از گذشته نمايان گرديده است. تا جائي كه تمامي كارگزاران برنامه ريزي و عملياتي كشور موظف گرديده اند در سال جاري رويكرد پرهيز از اسراف و اصلاح الگوي مصرف را در فعاليت هاي خود مورد توجه قرار دهند. موضوع صرفه جويي به قدري در اسلام اهميت دارد كه علماي اخلاق تأكيد مي كنند سزاوار است مؤمن در امور مباح هم سعي بر عدم اسراف داشته باشد. اموري مثل؛ خواب ، حرف زدن و خوردن. چنانكه در حديث است؛ خدا پر خوري و پرخوابي را دشمن مي دارد. رفاه زدگي و اسراف در انسان ها موجب مي شود تا نه تنها خود اهل فساد و تباهي باشند بلكه ديگران را به فساد بكشانند و در زمين فساد و تباهي كنند. (قصص آيات 76 تا 83) از اين روست كه خداوند ، اين الگوي مصرف را نابهنجار و ضد اخلاقي ارزيابي كرده و به شدت از آن منع مي كند؛ زيرا از نظر خداوند ، اين گونه تصرفات موجبات فروپاشي جامعه و عذاب الهي مي شود. حال كه صراحت بايدهاي ديني ما در ارتباط با





مقوله ي مصرف صحيح، الگوي جاري مصرف در جامعه را زير سئوال برده و جرايي اصلاح آن را در اذهان تبيين مي كند، مناسب است در سال جاري با مداقه و بازبيني در فهرست نيازها چگونگي حصول آن را فراهم سازيم.




مصرف علم يا توليد علم

اگر افزايش مستمر توليد و تنوع آن همراه با پيشرفت فزاينده دانش فني را معيار رشد اقتصادي تلقي كنيم و اگر در آميختگي آن با معيارهاي كيفي مانند پرورش نيروي انساني كارآمد، واجد اعتماد به نفس و قادر به آزادي انتخاب را به منزله ضوابط ”توسعه يافتگي“ بپذيريم بايد قبول كنيم كه پژوهشهاي بنيادي و كاربردي، بخش عمده اي از الزامها براي دستيابي به اين معيارها و ايجاد بهبود در كيفيت زندگي را تشكيل مي دهند و سهم عمده اي را در ايجاد تمايز بين كشورهاي ” در حال توسعه “ از كشورهاي ” توسعه يافته “ بر عهده دارند. پس سؤال اين است كه جايگاه پژوهش در كشورما در كجا قرار دارد و كدام پژوهش مي تواند ما را به مقصود برساند؟شتاب ما براي جبران فاصله ها، همه را به سوي پژوهشهاي كاربردي متوجه كرده است، اما نه كاربرد دانشي كه خود به دست آورده باشيم بلكه كوشش در به كاربستن انچه ديگران به آن رسيده اند. هرجا سخن از ارائه يك طرح پژوهش يا تدوين اولويتهاي پژوهشي به ميان مي آيد، بحث درباره ” فايده “ آن مطرح مي شود. حال آنكه نيك مي دانيم پژوهشهاي بنيادي و كاربردي بدون تكيه بر يكديگر، راه به جايي نمي برند و پيشرفت فناوري بدون پژوهشهاي بنيادي يك خيال واهي و رابطه بين اين دو قلمرو نه يك رابطه خطي كه يك رابطه تعاملي





است.يك ذهن علمي غالباً براي دستيابي به جنبه هاي كاربردي نيز آماده است و جستجوي يك راه حل عملي، نگاه تازه اي به اصول علمي زير بنايي را الزامي مي سازد. اگر پژوهشهاي بنيادي در قلمرو فيزيك اتمي و هسته اي انجام نمي شدند امكان كاربرد نتايج آنها در تشخيصهاي پزشكي به وجود نمي آمد، اگر در پژوهشهاي زيست شناختي، زمين شناختي يا رياضيات، سرمايه گذاري نمي كردند هرگز به داروهاي شگفت انگيز امروز دست نمي يافتند و به راه حلهاي فرداي زيست شناختي براي حل مسأله فضولات شيميايي نمي انديشيدند و اگر براساس پژوهشهاي بنيادي در قلمرو و تحول كودك به تفاوتهاي كيفي بين كودك و بزرگسال دست نمي يافتند، امكان تدوين برنامه هاي آموزشي متناسب با كودكان و پرورش نيروهاي انساني كارآمد به وجود نمي آمد.بنابراين بايد پذيرفت كه به رغم وجود روي آوردها، انگيزه ها و مقياسهاي متفاوت، پژوهشهاي بنيادي و پژوهشهاي كاربردي عميقاً به يكديگر وابسته اند، پيشرفت هر كشور در گرو همزيستي آنهاست و اجتناب از يك مسير، نارسايي مسير ديگر را در پي دارد.پژوهش بنيادي نه يك پژوهش محض، غير مفيد يا يك قصر بلورين كه بي ترديد، مفيدترين و نتيجه بخش ترين است اما پيامد آن قابل پيش بيني نيست. در حالي كه پژوهش كاربردي در مدت زمان كمتري به نتيجه مي رسد. پس تفاوت پژوهشهاي بنيادي و كاربردي در ميزان سود بخشي مورد انتظار و حد پيش بيني پيامدهاي آنهاست.اگرچه حتي استفاده از يافته هاي بين المللي در قلمرو فناوري براي جبران سريعتر فاصله ها مستلزم بومي كردن آنهاست اما اين نكته در قلمرو و علوم انساني به علت تعامل تنگاتنگ قوانين جهان شمول با فرهنگ هر سرزمين و تغييراتي كه از اين رهگذر حاصل مي شود، مصداق





بيشتري دارد و بدون بررسي نقش چهارچوبهاي فرهنگي و نمادهاي اجتماعي، قبول بي كم و كاست يافته هاي ديگر كشورها، امكان پذير نيست.اما آيا مي توان حتي با بومي كردن نتايج حاصل از پژوهشهاي كاربردي، از پژوهشهاي بنيادي صرف نظر كرد و فقط سود بخشي آني را در نظر گرفت؟ اگر پاسخ به اين پرسش منفي باشد مسأله اي كه پا برجا مي ماند چگونگي تقسيم مسؤوليتهاي سازماني، سطوح سرمايه گذاري و تعيين اولويتهاي اين دو نوع پژوهش است. در هر يك از اين سطوح، تأليف ساختار سياسي و ساختار علمي بايد به گونه اي انجام شود كه سودبخشي در حد بهينه باشد. با توجه به هدفهاي راهبردي، به هيچ وجه نمي توان دولت را به منزل_ه سخنگوي ملت، تنها داور و فعال مايشا دانست چرا كه تعيين اولويتها بدون در نظر گرفتن آنچه از لحاظ علمي ممكن يا محتمل است به نتايج اسفباري منتهي خواهد شد. كليد يك سياست علمي درست، توافق مبتني بر شناخت است، سياستي كه در آن قانونگذاران نياز به مشاوره علمي براي دستيابي به هدفهايشان را بپذيرند و دانشمندان نيز اين حق را براي قانونگذاران قايل شوند كه هدفهاي راهبردي خود را بر مبناي نيازهاي اجتماعي تعيين كنند. پس آنچه ضروري است تعيين اولويتهاي پژوهشي براساس احترام متقابل بين دانشمندان و قانونگذاران است. در چهارچوب اين احترام متقابل است كه هم به نيازهاي بلافاصله جامعه پاسخ داده خواهد شد و هم با صرف نظر كردن از پژوهشهاي ” بنيادي “ يا ” ريشه اي “ كشور خود را محكوم به ماندن در قباي يك جامعه ”جهان سومي“ نخواهيم كرد و به جاي ”مصرف علم“ به ”توليد علم“ هم خواهيم پرداخت.





*http://www.jip.ir/fa/index.php?option=com_contenttask=viewid=87Itemid=50




اسراف و صرفه جويي در فرهنگ اسلامي

مسئله اسراف و قناعات از مفاهيم و گزاره هاي مورد اهتمام دين مبين اسلام است كه به بيان هاي مختلف در آيات قرآني و روايات اهل بيت عليه السلام مورد بحث و تأكيد گسترده اي قرار گرفته است. معني و مفهوم اسراف :اسراف در لغت به معني تجاوز و زياده روي است، بنابر اين در مورد اعتقادي و همچنين  در تمام افعال و اعمال انساني متصوران  به گونه اي كه تجاوز و زياده روي و زياده خواهي از هر چيز ي مصداق اسراف و عامل آن را اسراف مي نامند به گونه اي كه انسان دربارهخود يا ديگري چيزي را كه دروغ و سزاوار نيست معتقد شود يا در جايگاهي قرار بگيرد كه فاقد شايستگي هاي لازم در آن جايگاه  ميباشد .يا حتي بيهوده تلف نمودن فرصت ها يا وقت گذراني در امور غير ضروري و نيز آنچه كه سزاوار تصديق و اعتقادات باور نداشتن مثل ضرورت اعتقاد به خدا، نبوت، امامت و معاد و ................ كه از نظائر اسرافند.قرآن كريم در اينگونه موارد ، نمونه هايي مي فرمايد :الف) اعتقاد فرعون به ربوبيت خودش :« يا ايها الملأ ما لكم ما علمتُ لكم من اله غير » ( سوره قصص آيه 38 )« كه براي شما خدايي نمي شسناسم »پاسخ خداوند به فرعون :« و ان فرعون لعالٍ في الارض و انه لمن المسرفين » ( سوره يونس آ يه 81 )« و فرعون برتري طلبيد در زمين و پروردگار عالم او را از مسرفين خواند»ب) عدم ايمان به خدا ، نبوت ، امامت ، معاد و عدل :و اين چنين جزا مي





دهيم كسي را كه از حد بگذراند (اسراف) به پروردگارش ايمان نياورد و عذاب آخرت سخت است .اسراف و تبذير :اسراف به معناي تجاوز از حد و زياده روي كردن است ،كه آن يا از جهت كميت است ،كه صرف كردن مال است در مورد ي كه سزاوار نيست و يا از جهت كيفيت است و آن صرف كردن مال است در موردي كه سزاوار است، لكن بيشتراز آنچه شايسته است و از همين جهت صرف مال را در موردي كه سزاوار نيست ( تبذير ) گفته اند. و صرف مال را در زيادتر از آنچه سزاوارمي باشد ( اسراف ) دانسته اند..اسراف حتي در امور مباح هم جايز نيست :موضوع صرفه جويي به قدري در اسلام اهميت دارد كه علماي اخلاق تأكيد مي كنند سزاوار است مؤ من در امور مباح سعي كند كه اسراف نكند، مانند اسراف در خواب ، بيداري ، حرف زدن ، خوردن چنانكه در حديث است. خدا      پر خور و پرخوابي را دشمن مي دارد.در نكوهش اسراف و تبذير ، و ارزش و جايگاه ميانه روي و بهره گيري صحيح از نعمت هاي الهي در آيات قرآني و روايات اسلامي سخن فراوان به بيان آمده است. برخي از اين آيات عبارتند از :اسراف و تبذير در نگاه قرآني :1- اسراف كاران از اصحاب آتش اند :« و ان المسرفين هم اصحاب النّار »« و همانا اسراف كاران همراهان آتش اند » ( غافر / 43)2- خداوند گمراه كننده مسرفين است :« كذالك يُضلّ الله من هو مسرفٌ مرتاب »« و بدينسان گمراه كند خدا هر كه را كه فزوني





خواه و شك آورنده است. » ( غافر / 43)3- خداوند اسراف كنندگان را دوست نمي دارد :« و لا تسرفو لا عيب المسرفين »« اسراف نكنيد چرا كه خداوند اسراف كنندگان را دوست نمي دارد » ( انعام / 141)4- درست و صحيح مصرف نكردن مبغوض خداوند است :« كلوا والشربوا و لا تسرفوا انه لا عيبالمسرفين »« بخوريد و بياشاميد ولي هرگز اسراف نورزيد همانا خداوند اسراف كاران را دوست ندارد» 5- ميانه روي در هركاري حتي در انفاق پسنديده است :« والذين اذا انفقوا لم يسرفو و لم يفتروا و كان بين ذالك قواماً »« و آنانكه گاهي انفاق كنند نه فزون رفتند و نه سخت گيرند و با شد ميان اين اندازه ها» از تدبر در آيات قرآن كريم بخوبي درمي يابيم كه مسئله اسراف در معناي بسيار وسيعي در قرآن بكار برده شده است.همانگونه كه در روايات نيز آمده است اسراف مراتب مختلفي دارد ! به گونه اي كه گاهي مختص به خوردن و آشاميدن است و گاهي ضايع كردن نعمات معنوي ، مادي و حتي استفاده نادرست از امكانات معنوي در زمره ظلم و اسراف اختصاص يافته است.نكته جالب توجه توصيه قرآن به بازگشت اسراف كنندگان از راهي كه در پيش گرفته اند به راه نيكي و صرفه جويي است. از اين رو تأكيد مي كند كه مسرفين از رحمت و بخشش الهي مايوس نشوند . خداي متعال در آيه 27 سوره بني اسرائيل نيز اينگونه تكليف مي كند كه :در فرهنگ اسلامي همانگونه كه ديديم، زياده روي در مصرف و استفاده از نعمت هاي مادي را از پائين





ترين مراتب اسراف مي داند، گستردگي مقوله اسراف آنچنان است كه حتي در بحث عقايد و اعمال فردي و اجتماعي راه پيدا نموده و به جرأت مي توان گفت : در هيچ مذهبي به اين اندازه برميانه روي و اعتدال سفارش و تأكيد نشده است.جايگاه قناعت در روايات :1- ميانه روي لشگر عقل ؛« امام كاظم (ع) : در وصيت نامه اي به هشام يكي از لشگريان عقل را ميانه روي از لشگريان جهل زياده روي است.»42- بخشش وترحم اسراف كار هم مذموم است :« حضرت امير (ع) : زياده روي و اسراف مكن زيرا بخشش ( اسراف كار مورد ستايش نيست و تنگدستي او هم مورد ترحم واقع نمي شود»3- ميانه روي باعث پايداري نعمت مي شود :» امام موسي بن جعفر (ع) : به كسي كه در زندگي ميانه روي و قناعت كند نعمت او باقي مي ماند و آنكه با تبذير و اسراف زندگي كند ، نعمتش از بين مي رود »64- زياده از حد اسراف است :« اميرالمؤ منين (ع) : هر چيزي بيشتر از اقتصاد ( ميانه روي ) اسراف است »7علاوه بر اين در سخنان گوهر بار ائمه و ائلياء الهي (ع) اسراف و زياده روي به عنوان عوامل تباهي مال و ثروت و از بين رفتن بركت و مقدمه و زمينه فقر و تنگدستي ياد شده است.قناعت فضيلت بزرگان :در كنار بحث اسراف كه همواره در اسلام مورد مذمت قرار گرفته مسئله قناعت از جمله ي خصلت ها و ويژگي هاي ارزشمند براي يك مسلمان بشمار مي رود، و همواره مورد توجه اسلام و اولياء دين قرار گرفته





است. در فرهنگ اسلامي صفت قناعت از جمله صفات فاضله و اخلاق حسنه و از آن بعنوان وسيله اي كه سعادت ابدي آدمي را به دنبال داشته است بي ترديد جاي گرفتن قناعت در فرهنگ اسلامي و ترويج آن توسط بزرگان اهل فن صرف نظر از جايگاه علمي و تأثيرات شگرفي كه در زندگي آدم ها دارد موضوعي كاملاً تثبيت يافته ي تجربي است كه آدمي همواره عدم رعايت آن را از دست دادن فرصت ها و داشته هاي خويش به تلخي تجربه نموده است.اين تجربه آن زماني تلختر و كشنده است كه آسيب زدگي اجتماع و زندگي مردمان بعلت قناعت ناپذيري و گرايش به اسراف و تبذير باشد. امام باقر (ع) مي فرمايد :« هر كه قناعت كند به آنچه كه خدا به او مي دهد، غني ترين مردم است ».در بسياري از كتب اخلاقي خو گيري نفس انسان با صفات برجسته اخلاقي نقطه آغاز حركت انساني به سمت كمال حقيقي آسماني بشمار مي آيد.از جمله اين صفات برجسته، قناعت پذيري و قانع بودن به موهبت هاي خداوند ي است. در حقيقت علماي اخلاق در كنار بيان فضيلت هاي قناعت ، روش هاي تحصيل اين صفت پسنديده مورد بحث و بررسي دقيق قرار داده اند و به صورت مفصل به اين امر پرداخته اند.بر اين اساس در مي يابيم كه در آموزه هاي ديني ما علاوه بر اينكه مسئله قناعت و صرفه جويي يك مسئله تأثير گذار در جامعه به حساب مي آيد به ابعاد اجتماعي  آن نيز پرداخته شده و بعنوان يك فضيلت همواره مورد تشويق قرار گرفته است.به هم پيوستگي اجتماع و





اثر پذيري تغيرات زندگي مردم بر يكديگر و ضرورت ، گريز از آسيب هاي طبيعي و غير طبيعي و نيز در نظر گرفتن نياز هاي روز مره و آينده زندگي نياز آدمي را به رعايت فرهنگ قناعت صد چندان مي كند.صرفه جويي و قناعت در ابيات و هنر ايراني :ادباء ، شعرا، هنرمندان ايراني در طول تاريخ به لحاظ دغدغه هاي فراوان از پيامد هاي اسراف سخنان فراواني را در اين زمينه به يادگار گذاشته اند. سعدي شاعر شيرين سخن ايران در كتاب بوستان سعدي از بدي اسراف و تشويق به صرفه جويي چنين آورده است.چو كم خوردن طبيعت را .راه هاي مبارزه با اسراف :الف ) استفاده از ظرفيت هاي ديني عمومي :مردم ايران بعلت پيوند با دين و مظاهر مقدس ديني كه دارند بخوبي سنت هاي نهادينه شده را مي پذيرند و بر آن       مي گمارند.بيان و آيات قرآن كريم و احاديث نوراني معصومين عليه السلام در مذهب اسراف و ترغيب به صرفه جويي بهترين راه كارعمومي سازي و نهادينه سازي فرهنگ صرفه جويي و پرهيز از اسراف است .ب ) باز نگري وقايع تاريخي و رخدادهاي طبيعي :به تصوير كشيدن سرانجام اسراف كاران در همه طبقات اجتماعي و پيوند آنها با اتفاقات طبيعي از جمله عوامل باز دارنده اسراف گرايي و سوق دادن جامعه به سمت و سوي قناعت و صرفه جويست بي گمان در اين قسمت بيشترين نقش را رسانه هاي جمعي بويژه راديو و تلويزيون مي تواند ايفا نمايد.ج ) ارتباط بخشي بلاياي طبيعي به موضوع اسراف :به نظر مي رسد مسائلي نظير كم آبي ، خشكسالي و ................ بهترين





دلايل اثبات بدي اسراف و مفيد بودن قناعت در زندگي روزمره است. براي مبارزه با اسراف و ترويج مصرف صحيح، به ريشه ها بايد استناد      در اين ميان خود خشكسالي و كم آبي و .......................دليل بسيار خوبي براي وادار نمودن جامعه به اهتمام در قناعت و صرفه جويي است. البته غافل نمائيم ناهماهنگي عملكرد برخي دستگاه هاي فرهنگي خاصه صدا و سيما با گفتار ها و تذكرات دلسوزان خود عامل مهم در بي توجهي به مصرف درست و گرايش به اسراف و ريخت و پاش هاي غير ضروري مي باشد. به عنوان مثال با وجود اين همه تبليغ از مد گرايي و تجمل گرايي با صرفه جويي و نهادينه ساختن فرهنگ آن در جامعه بهيچ عنوان سازگاري ندارد و اسراف از پائين ترين مرتبه شروع           .پي نوشت ها :1 ، 2 – گناهان كبيره3 همان ص 1034- تحف العقول ص 345- غررالحكم ص 346- مجموعه الاخبار باب 171 حديث 6 / 9 – كليات سعدي7- تحف العقول ص 3018- معراج السعاده ص 3879- كليات سعديتهيه كننده:كارشناس آموزش و پژوهش *http://www.lorestan-tebyan.ir/sub.aspx?id=1375




مديريت مصرف چيست

؟ مديريت مصرف به مجموعه روش ها و اقداماتي گفته مي شود كه براي بهينه سازي مصرف به كار گرفته مي شود.اين روش ها معمولاً به سه گروه تقسيم مي شوند گروه اول - روشهايي هستند كه هزينه اي نداشته باشند مثلا استفاده درست از وسايل و دستگاهها و مراقبت و نگهداري از آنها .گروه دوم - روشهايي هستند كه هزينه دارند اما اين هزينه ها چندان زياد نيست (روشهاي كم هزينه ) مانند تعمير و نگهداري وسايل ، اندازه گيري ميزان مصرف انرژي در





دستگاههاي مختلف يك كارخانه و نظارت بر تغيير مصرف هر دستگاه ، عايق كاري لوله ها و كانالها ، اجراي برنامه هاي آموزشي در خصوص روشهاي كاهش انرژي .گروه سوم - روشهاي پر هزينه هستند . در اين روشها بايد تغييرات اساسي جهت بهبود مصرف انرژي در دستگاهها ، تاسيسات و ساختمانها بوجود آورد مثلا اگر كارخانه اي كهنه و قديمي باشد بايد در صورت نياز و امكان صرفه جويي انرژي ، دستگاههاي آنرا با دستگاههاي نو تعويض كرد يا دستگاههاي تكميلي در جهت جلوگيري از اتلاف انرژي نصب نمود يا اگر ساختماني كهنه شده باشد بايد تمام تاسيسات گرمايش و سرمايش آنرا تعويض كرد .همه ما مصرف كننده انرژي هستيم و در خانه ، خيابان ، محل كار و رفت و آمدهاي خود از يكي ازانواع انرژي استفاده مي كنيم . براي آنكه بتوانيم مديريت مصرف انرژي را بهتر انجام دهيم لازم است بين اين مصرف كننده هاي گوناگون تقسيم بندي بوجود آوريم و آنان را به چند بخش تقسيم كنيم . اين بخشها عبارتند از :1-خانگي2-تجاري3-صنعتي4-كشاورزي5-عمومي6-ساير مصرف كنندگانهر يك از اين بخشها يكي از انواع انرژي را بيشتر مورد استفاده قرار مي دهند . در مديريت مصرف بايد هر كدام از آنها روشهاي مناسبي را كه براي مصرف كنندگان آنها مفيد است پيشنهاد كنيم .بخشهاي خانگي و تجارياين بخش به وسايل و مصرف كننده هاي انرژي كه در خانه و يا در مغازه ها و فروشگاههاي خانگي مثل يخچال ، فريزر ، تلويزيون ، ماشين لباسشويي ، جاروبرقي ، اجاق ، روشنايي و دستگاههاي گرمايش و سرمايش ، جزءمصرف كننده هاي اين بخش





هستند . در اين بخش ، بيشتر از انرژي برق استفاده مي شود و مهمترين مصرف آن براي گرمايش و سرمايش و روشنايي است . در كشور ما 34% از انرژي يعني تقريبا يك سوم انرژي ، در اين بخش مصرف مي شود . بنابراين ، اعمال مديريت انرژي در اين بخش بسيار مهم است .اقدامات مديريت مصرف در اين بخش شامل موارد مختلفي ميشود . آگاه سازي و آموزش مصرف كنندگان اولين اقدام مهم به شمار ميرود . همانطور كه گفتيم همه افراد در هر موقيتي كه باشند مصرف كننده انرژي در بخشهاي خانگي و تجاري هستند . هم خود از وسايل انرژي بر استفاده مي كنند و هم خدمات مراكز تجاري و شبكه حمل و نقل بهره مي برند . به همين دليل آگاه سازي و آموزش مصرف كنندگان بايد در همه سنين و همه اقشار اجتماعي انجام بگيرد . آموزش راههاي درست استفاده از وسايل خانگي به وسيله معلمان و دبيران به دانش آموزان ، انتشار كتاب و جزوه براي كودكان و نوجوانان ، انتشار دفترچه هاي راهنماي استفاده صحيح از دستگاه ها و پخش برنامه هاي راديو و تلويزيوني ، روشهايي هستند كه مي توان براي مصرف بهينه انرژي از آنها استفاده كرد .روش ديگر مديريت انرژي در اين بخش آن است كه از توليد كنندگان بخواهيم دستگاههاو ساختمانهايي با مصرف بهينه انرژي بسازند . مي دانيم كه يخچالها و فريزرهاي ما ، بيشتر از استاندارد جهاني انرژي مصرف مي كنند . همينطور ساختمانها ، فروشگاهها و مغازه ها را مي توان طوري طراحي كرد كه مصرف انرژي كمتر بشود ،





مثلا ميِ توان براي روشنايي ساختمان ، بيشتر از نور خورشيد استفاده كرد يا ساختمان را خوب عايقكاري كرد تا سرما از بيرون به داخل ساختمان نفوذ نكند و گرما از داخل بيرون نرود .بخش صنايعمنظور از اين بخش ، مصارفي از انرژي است كه در كارخانجات به مصرف مي رسد تا انواع كالا ها توليد شود و در اختيار مصرف كنندگان قرار گيرد . تمامي كارخانجات ، مصرف كنندگان بزرگ انرژي هستند ، اما بعضي از آنها بيشتر از ديگران انرژي مصرف مي كنند . به اين گروه كارخانجات بسيار انرژي بر مي گويند . كارخانجات توليد سيمان ، فولاد و فلزات و همچنين نيرو گاهها يعني كارخانجات توليد برق ، انرژي زيادي به صورت برق يا مواد سوختني مصرف مي كنند . نوع انرژي مصرف شده در صنايع يكسان نيست و به نوع صنعت وابسته است . در صنايع شيميايي بيشتر از انرژي فسيلي (نفت و گاز)و در صنايع فلزي (با كوره هاي الكتريكي نظير صنايع فولاد ، آلومنيوم ، آهن ، مس) بيشتر از انرژي برق استفاده ميشود.در بعضي از صنايع هم مثل صنايع ساخت سيمان ، كاغذ سازي و صنايع غذايي (نظير صنايع قند و شكر) از هر دو نوع انرژي به ميزان تقريبا يكساني استفاده مي شود . در كشور ما تقريبا 27% يعني حدود يك سوم از كل انرژي در اين بخش مصرف مي شود . اما بايد توجه داشت كه مصرف انرژي در اين بخش - كه در حال حاضر كمتر از بخش خانگي و تجاري است -به سرعت افزايش مي يابد ، زيرا كشورمان در حال سازندگي





است و تعداد كارخانجات روز به روز بيشتر مي شوند . بنابراين ، اعمال مديريت مصرف در اين بخش نيز حايز اهميت است . اقدامات مديريت مصرف در بخش صنايع شامل چند رده مهم مي شود كه عبارتند از : آموزش و آگاه سازي ، مميزي انرژي ، مديريت بار و باز يافت انرژي .آموزش و آگاه سازينخستين اقدام ، اقدامات آموزشي و آگاه سازي هستند . تشكيل دوره هاي آموزشي و سمينارها ، انتشار كتابها و تهيه فيلمهاي آموزشي براي مديران و تكنسينهاي كارخانه ها ، راههاي استفاده درست از وسايل و روشهاي كنترل و نظارت و امكانات بهينه سازي مصرف انرژي را به آنها مي آموزد . تجربه كشورهاي مختلف نشان داده است كه برنامه هاي آموزش و آگاه سازي مي توانند نقش موثري در كاهش مصرف انرژي و بهينه سازي آن داشته باشند . برآورد ها نشان داده كه اقدامات انجام شده در اين زمينه تا 20 درصد انرژي را كاهش داده است . آموزش و آگاه سازي در هر يك از بخشهاي انرژي بر ، شكل خاصي دارد كه در هر مورد به آنها اشاره خواهيم كرد .مميزي انرژيمميزي انرژي به روشهايي گفته مي شود كه وضعيت يك كارخانه را از لحاظ مصرف انرژي مشخص ميكند. در اين روشها ، چند مرحله اساسي وجود دارد ، مرحله اول آن فعاليتهاي كارخانه و محصولات آن ، نوع انرژيهايي كه بكار مي برد ، روشهايي كه براي توليد از آنها استفاده مي كند و همچنين دستگاهها و ماشينهايي كه در آن كارخانه مشغول بكار هستند ، مشخص مي شود كه چه مقدار انرژي





با چه هزينه اي در كجاي كارخانه به مصرف مي رسد ، آيا بخشي از اين انرژي تلف مي شود ؟ اگر چنين است ، دليل تلف شدن انرژي چيست ؟ در كجاي كارخانه يا در كدام دستگاهها و ماشينها اين اتلاف انرژي وجود دارد ؟ ميزان اتلاف چقدر است ؟سومين مرحله ، اندازه گيريهاي مختلف است . ساده ترين روش اندازه گيري آن است كه صورتحسابهاي برق و مواد سوختي كارخانه را بررسي كنيم و ببينيم در يك دوره زماني مشخص چقدر انرژي مصرف شده است ، سپس بايد حجم توليدات كارخانه را محاسبه كنيم و ببينيم در همان مدت ، چه مقدار محصول توليد شده و براي هر محصول چقدر انرژي مصرف كرده ايم ؟ نتيجه اين محاسبه ، يعني ميزان مصرف انرژي براي هر واحد توليد را شدت انرژي مي ناميم . مطالعات نشان داده است كه ميزان شدت انرژي در كشور ما تقريبا سه برابر بيشتر از ساير كشور هاست ، يعني ما براي آن كه محصول مشخصي را در مقايسه با ساير كشورها توليد كنيم سه برابر بيشتر از انرژي استفاده مي كنيم .چهارمين مرحله آن است كه اولويتها را براي انجام دادن اصلاحات تعيين كنيم ، يعني به مسئولان كارخانه نشان دهيم كه از كجا و از چه بخشهايي بهينه سازي مصرف انرژي را آغاز كنيم .آخرين مرحله آن است كه هزينه هاي لازم براي انجام اصلاحات را بر آورد كنيم و تعيين كنيم كه اگر كارخانه در اين كار سرمايه گذاري كند چقدر در هزينه انرژي خود صرفه جويي خواهد كرد و در چه مدت سرمايه اش باز





خواهد گشت . مجموعه اين موارد به صورت يك گزارش و دستورالعمل مشخص به مسئول كارخانه ارائه مي شود تا اصلاحات لازم را انجام دهد .مديريت بارمنظور از بار ، بار الكتريكي است . يعني ميزان الكتريسيته اي كه هر مصرف كننده در هر زمان از شبكه برق مصرف مي كند . هر گونه مصرف برقي هر قدر هم كم باشد به همان نسبت بر شبكه برق فشار مي آورد ، اين فشار را بار الكتريكي مي گوييم . در همه بخشهاي انرژي بر ، زمانهايي در طول روز يا سال وجود دارد كه مصرف برق وارد مي شود يا اگر در كارخانه ، همه دستگاههاي برق با هم شروع به كار كنند فشار بر شبكه برق زياد مي شود . اين لحظه را اوج مصرف يا پيك مي گويند . مثلا مي دانيم كه در كشورمان بين ساعات 5 تا 9 بعد از ظهر ، يك اوج مصرف وجود دارد و فشار زيادي به شبكه وارد مي آيد ، چون همه مردم به خانه هايشان بر مي گردند و از وسايل برقي متعددي استفاده مي كنند . اين اوج مصرف را اوج مصرف شب مي گويند و به همه مردم سفارش مي كنند كه در اين ساعتها تا آنجا كه ممكن است از وسايل خانگي پر مصرف مثل جاروبرقي ، اتو و ماشين لباس شويي استفاده نكنند يك اوج مصرف هم در طول سال داريم ، مثلا در وسط تابستان ، يعني گرمترين فصل ، چون همه مردم كولرهايشان را روشن مي كنند ، يك اوج مصرف فصل تابستان بوجود ميآيد . در اين





زمان گاه شاهديم كه خاموشيهايي هم اتفاق مي افتد . اين خاموشيها به آن دليل صورت مي گيرد كه فشار مصرف بر شبكه برق بسيارزياد مي شود و اين شبكه قدرت تامين برق كافي را ندارد . در كارخانجات ، مديريت بار هم مثل مميزي انرژي با همان اقدامات يعني شناخت كارخانه و محصولات آن شناخت منابع انرژي ، اندازه گيريها ، تعيين كردن اولويتها و ارزيابي اقتصادي انجام مي شود با اين تفاوت كه اين كار با استفاده از ابزارهاي ديگري انجام مي شود و هدف پيدا كردن راههايي است كه نه توليد كارخانه كم شود و كار آن دچار توقف و اخلال و نه فشار زيادي به شبكه برق وارد شود . 

*http://www.tebyan.net/Weblog/bah1359/post.aspx?PostID=59857




اصلاح الگوي مصرف

اكنون كه عنوان معنا دار " اصلاح الگوي مصرف" براي سال جاري برگزيده شده است مي بايست تمامي آحاد جامعه به دنبال يافتن پاسخي مناسب براي اين سؤالات باشند كه؛ الگوي مصرف چيست ، اصلاح آن كدام است؟ و مخاطب مقام معظم رهبري چه كساني هستند؟ تا بتوان با فراهم آوردن تمهيدات لازم زمينه ي تحقق اين واجب ملي يعني؛ پرهيز از اسراف و سالم سازي شيوه ها و متدهاي مصرفي در ابعاد مختلف فردي و اجتماعي را فراهم سازيم. به نظر نگارنده مخاطب اصلي اين پيام تمام جامعه اسلامي و يا به بياني ساده تر همه ي مردم هستند. كه در صدر آن ها مجموعه دستگاه هاي اجرايي و قواي سه گانه كشورقرار مي گيرند.  ركورد داري كشور ما - به نسبت جمعيت - در بسياري از زمينه هاي مصرفي از قبيل؛ انرژي، غذا، دارو، پوشاك، حمل و نقل، مسكن،





آب و... دلايل كافي فراهم مي آورد كه از نگاه  اجتماعي، اقتصادي، روانشناسي، جامعه شناسي و ... چگونگي مصرف و الگوهاي آن در جامعه از ديدگاه صاحب نظران، نويسندگان و محققان مورد كند و كاو و بازنگري قرار گيرد. واقعيت اين است كه مساله اسراف و هدر دادن منابع در اقتصاد ايران، مساله اي داراي ابعادي فراتر از ابعاد فرهنگي است؛ مساله بنيادي كه ناشي از عدم حاكميت عقلانيت و منطق اقتصادي در عملكرد اقتصادي چه در بخش خصوصي و چه در بخش دولتي است. صرفه جويي به مفهوم مصرف چيزي به شكل درست و مناسب آن است. اين مسأله براي ايجاد تعادل ميان درآمد و هزينه بسيار مهم و اساسي است و در حوزه اقتصاد خانواده نيز مي تواند تأثيرگذار و سرنوشت ساز باشد. ذكر اين نكته ضروري است؛ همان طور كه مصرف بي رويه و بي جا امري غير عقلايي است عدم مصرف و يا كم مصرف كردن در عين نياز هم صحيح به نظر نمي رسد. در واقع آنچه در ارتباط با مصرف صحيح مطرح مي گردد كم مصرف كردن نيست. بلكه مراد از اصلاح الگوي مصرف و به تبع آن صرفه جويي بهره مندي مناسب از نعمات خداوندي و استفاده حداكثري از تمامي قابليت هاي هر چيزي است. همان امري كه در اقتصاد از آن به عنوان بهره وري ياد مي شود. عده اي صرفه جويي را كم مصرف كردن معنا كرده اند ولي به نظر مي رسد اين معنا نمي تواند اقتصادي باشد؛ زيرا هدف از توليد يك شي اقتصادي، مصرف آن است. بنابراين شخص لازم است تا در حد برآورده





كردن كامل نياز خود، چيزي را مصرف نمايد و كم مصرف كردن نمي تواند نياز وي را برآورده سازد. بدون شك نعمت هاي الهي و مواهب موجود در زمين براي همه ي ساكنانش به مقدار كافي وجود دارد به شرط آن كه حيف و ميل نشود و به دور از افراط و تفريط به صورت عاقلانه و صحيح مورد بهره برداري قرار گيرد. پرهيز از اسراف و مصرف صحيح در زندگي مقوله اي است كه اگر امروز بدان توجه نكنيم آيندگان ما را نخواهند بخشيد. چون مواهب زمين آن قدر زياد و نامحدود نيست كه با بهره گيري نادرست آسيب نپذيرد. از تدبر در آيات قرآن كريم بخوبي درمي يابيم كه مسئله اسراف در معناي بسيار وسيعي در قرآن بكار برده شده است. خداوند متعال اسراف كاران را دوست ندارد و به آن ها وعده ي عذاب و آتش داده است. « و ان المسرفين هم اصحاب النّار » « و همانا اسراف كاران همراهان آتش اند » ( غافر / 43). در پايان بايد بدين نكته اذعان نمود كه اصلاح الگوي مصرف نيازي به برنامه هاي ضربتي ندارد، بلكه برنامه هاي تدريجي در بستري عقلاني راه حلي مناسب و قابل قبول است. امري كه تحقق آن مستلزم كوشش همگاني است.




قانون توسعه حمل و نقل عمومي و مديريت مصرف سوخت

مصوب 1/10/1386 جناب آقاي دكتر محمود احمدي نژاد رياست محترم جمهوري اسلامي ايران 

عطف به نامه هاي شماره 25337/37244 مورخ 22/2/1386 و شماره 135850/36411 مورخ 23/10/1385 در اجراء اصل يكصد و بيست و سوم (123) قانون اساسي جمهوري اسلامي ايران قانون توسعه حمل و نقل عمومي و مديريت سوخت كه با عنوان لايحه مديريت مصرف سوخت در بخش





حمل و نقل عمومي برون شهري و لايحه توسعه حمل و نقل عمومي درون شهري و مديريت مصرف سوخت به مجلس شوراي اسلامي تقديم گرديده بود، با تصويب در جلسه علني روز يكشنبه مورخ 18/9/1386 و تأييد شوراي محترم نگهبان، به پيوست ابلاغ مي گردد. رئيس مجلس شوراي اسلامي _ غلامعلي حدادعادل شماره 160999           23/10/1386 رياست جمهوري (نماينده ويژه رئيس جمهور در توسعه حمل و نقل عمومي و مديريت سوخت) قانون توسعه حمل و نقل عمومي و مديريت سوخت كه در جلسه علني روز يكشنبه مورخ هجدهم آذرماه يكهزار و سيصد و هشتاد و شش مجلس شوراي اسلامي تصويب و در تاريخ 28/9/1386 به تأييد شوراي نگهبان رسيده و طي نامه شماره 153362/685 مورخ 1/10/1386 مجلس شوراي اسلامي واصل گرديده است، به پيوست جهت اجراء ابلاغ مي گردد. رئيس جمهور _ محمود احمدي نژاد قانون توسعه حمل و نقل عمومي و مديريت مصرف سوخت ماده1_ دولت مكلف است در جهت توسعه حمل و نقل درون شهري و برون شهري كشور و مديريت بر مصرف سوخت نسبت به بهينه سازي عرضه خدمات حمل و نقل (از طريق اصلاح و توسعه شبكه حمل و نقل ريلي، برقي كردن خطوط و اجراء علائم و تأسيسات و ارتباطات، افزايش سرعت در شبكه ريلي، يكپارچه سازي و ساماندهي مديريت حمل و نقل، اصلاح قيمتها، ايمن سازي و بهبود تردد، بهسازي و از رده خارج نمودن خودروهاي فرسوده سبك و سنگين مسافري و باري درون و برون شهري، تبديل خودروهاي بنزين سوز و گازوئيل سوز به دوگانه سوز، الزام معاينه فني، توسعه ناوگان حمل و نقل همگاني ون و ميني بوس و مدي بوس و اتوبوس، استفاده از سامانه هوشمند حمل و نقل، ساخت و توسعه شبكه





آزادراهها و بزرگراههاي بين شهري، حمل تركيبي كالا از مبدأ تا مقصد نهائي با شبكه ريلي و شبكه مكمل جاده اي، الزام به داشتن توقفگاه در انواع كاربريها، احداث توقفگاههاي عمومي، ساماندهي و ايجاد توقفگاهها و پايانه هاي بار و مسافر شهري و برون شهري اعم از ريلي و جاده اي در نقاط مناسب از شهرها و حومه آن، افزايش امنيت و قابليت اطمينان و دسترسي)، بهينه سازي تقاضاي حمل و نقل (از طريق اصلاح فرآيندهاي اداري، كاربرد فناوري اطلاعات و ارتباطات، اصلاح كاربري زمين و آمايش سرزمين، اعمال محدوديتهاي ترافيكي، آموزش و فرهنگ سازي)، بهينه سازي مصرف انرژي (از طريق عرضه بنزين و گازوئيل در بخشهاي حمل و نقل و صنعت و كشاورزي با اولويت كارت هوشمند سوخت، احداث جايگاههاي عرضه گاز، حمايت از ابداعات و اختراعات مؤثر در كاهش مصرف سوخت)، بهينه سازي توليد خودرو [ از طريق توليد خودروهاي گازسوز، تأمين تجهيزات استفاده از گاز توسط خودروها، حمايت از توليد خودروهاي برقي، دونيرويي (هيبريدي) و كم مصرف، استانداردسازي توليد خودروي سبك و سنگين و موتورسيكلت در مصرف سوخت و كاهش آلايندگي] و خروج بنزين و گازوئيل از سبد حمايتي، حداكثر از ابتداء سال 1391 هجري شمسي اقدام نمايد. ماده2_ به دولت اجازه داده مي شود براي اجراء احكام ماده (1) اين قانون اقدامات زير را به عمل آورد: 1_ اعطاء كمكهاي بلاعوض يارانه اي به بخشهاي غيردولتي مرتبط با اهداف اين قانون؛ 2_ تخفيف در حق_وق ورودي و سود بازرگاني واردات ناوگان حمل و نقل همگاني، خودروهاي كم مصرف، خودروهاي گازسوز، نفت گاز، برقي و دونيرويي (هيبريدي) و قطعات و تجهيزات مربوطه؛ 3_ تخفيف در حقوق ورودي و سود بازرگاني واردات تجهيزات، تأسيسات، ماشين آلات و قطعات





مورد نياز شبكه و ناوگان ريلي (شهري و برون شهري) و توسعه آزادراهها و بزرگراهها؛ 4_ اعطاء تسهيلات بانكي و پرداخت بخشي از سود تسهيلات بانكي به بخشهاي مرتبط با اهداف اين قانون؛ 5 _ تغيير كاربري اراضي و واگذاري زمينهاي مورد نياز احداث جايگاههاي عرضه گاز طبيعي تا پايان سال 1390 هجري شمسي به قيمت منطقه اي پس از تملك و پرداخت بهاي عادله آنها به صاحبان اراضي؛ 6 _ تعيين و اخذ جريمه، متناسب با مازاد مصرف سوخت و آلايندگي از خودروهاي سبك و سنگين به صورت پلكاني؛ 7 _ تعيين و اخذ عوارض، بر مبناي ميزان مصرف سوخت و آلايندگي و نوع سوخت از خودروهاي توليد داخل و وارداتي از توليدكنندگان داخلي و واردكنندگان. ماده3_ دولت مكلف است نظارت بر اجراء زمانبندي شده طرحها و پروژه هاي مرتبط با اهداف اين قانون را با راهكارهايي كه در آئين نامه هاي اجرائي مشخص خواهد كرد، اعمال نمايد و هر شش ماه يكبار گزارش پيشرفت كار را به كميسيون عمران مجلس شوراي اسلامي ارائه كند. ماده4_ توزيع كمكها، يارانه ها، تسهيلات و اعتبارات موضوع اين قانون و تعيين دستگاه مجري با توجه به شرح وظايف قانوني به عهده دولت است. دولت موظف است به نحوي اقدام كند كه ضمن صرفه جويي، سرعت و كيفيت نيز لحاظ گردد. ماده5 _ شركتهاي بيمه گر موظفند متناسب با ارزيابي دولت از عملكرد دستگاه هاي مؤثر در كاهش حوادث و تلفات حمل و نقل درون شهري و برون شهري، معادل پنجاه درصد (50%) صرفه جويي حاصل از عدم پرداخت خسارات بيمه بدنه و شخص ثالث را براي آموزش و فرهنگسازي ايمني تردد، تأمين تجهيزات، اصلاح فيزيكي نقاط و مقاطع حادثه خيز و





كمك به پرداخت هزينه هاي جاري (با تصويب طرحها و اعتبارات پيشنهادي از سوي شهرداريها در شوراي هماهنگي ترافيك استان و از سوي وزارت راه و ترابري و پليس راهور، در كميسيون ايمني راههاي وزارت راه و ترابري) به دستگاههاي مذكور اختصاص دهند. ماده6 _ دولت موظف است با اولويت حمل و نقل ريلي به گونه اي اقدام نمايد كه سهم حمل و نقل ريلي در جابه جايي بار و مسافر و مصرف سوخت در حمل و نقل برون شهري بر مقادير جدول شماره (1) اين قانون منطبق شود. ماده7_ دولت موظف است سياستهاي بخش حمل و نقل همگاني شهري را به گونه اي تنظيم نمايد كه از ابتداء سال 1391 هجري شمسي در مجموع هفتاد و پنج درصد (75%) سفرهاي درون شهري پوشش داده شده و سهم هر يك از بخشهاي حمل و نقل همگاني و مصرف سرانه بنزين در روز براساس جدول شماره (2) باشد. تبصره _ در شهر تهران نسبت تسهيم حمل و نقل عمومي از كل سفرهاي درون شهري براي اتوبوسراني، تاكسيراني و حمل و نقل ريلي به ترتيب تا حداكثر بيست و پنج درصد (25%)، بيست درصد (20%) و سي درصد (30%) مي باشد. ماده8 _ در صورتي كه شهرداري شهرهاي داراي شهرك اقماري، شركتهاي شهرك هاي جديد، شركتها و كارخانه ها، هزينه تأمين زيرساخت و ابنيه خطوط ريلي به شهركهاي اقماري، شهرهاي جديد يا محل شركت يا كارخانه را تأمين نمايند، دولت هزينه روسازي، علائم، تأسيسات و ناوگان اجراء پروژه هاي مربوطه را تأمين خواهد كرد. تبصره _ اعتبارات موردنياز اين بند از محل اعتبارات پيش بيني شده در ماده (10) اين قانون تأمين خواهد شد. ماده9_ مديريت حمل و نقل بار





و مسافر در محدوده شهر و حومه آن به عهده شهرداري است. ماده10_ اعتبارات موردنياز موضوع اين قانون به ميزان چهل هزار ميليارد (40.000.000.000.000) ريال در بخش درون شهري و شصت هزار ميليارد (60.000.000.000.000) ريال در بخش برون شهري در هر سال تعيين مي گردد. دولت مجاز است اين اعتبارات را در دو رديف متمركز درون شهري و برون شهري از محل درآمد عمومي، صرفه جويي حاصل از اجراء اين قانون و حساب ذخيره ارزي تأمين و در بودجه سنواتي منظور نمايد. اين اعتبارات در حساب مخصوص نزد خزانه داري كل كشور به صورت صددرصد (100%) تخصيص يافته تلقي مي گردد. ماده11_ وصولي هاي موضوع بندهاي (6) و (7) ماده (2) و ماده (5) بين شهرداريها و وزارت راه و ترابري جهت انجام تكاليف اين قانون به نسبت شصت درصد (60%) و چهل درصد (40%) در قالب بودجه هاي سنواتي توزيع مي گردد. كمك به شهرهاي فاقد سامانه ريلي شهري مصوب براي ساماندهي حمل و نقل همگاني و بهبود عبور و مرور داراي اولويت است. ماده12_ آئين نامه اجرائي اين قانون حداكثر دو ماه پس از ابلاغ اين قانون با پيشنهاد مشترك نماينده ويژه رياست جمهوري، وزارت راه و ترابري، وزارت كشور و سازمان مديريت و برنامه ريزي كشور، تهيه و به تصويب هيأت وزيران خواهد رسيد. ماده13_ اجراء كليه قوانين مغاير با اين قانون به جز قانون برنامه توسعه ملغي الاثر مي گردد. جدول 1_ برون شهري جدول 2_ درون شهري قانون فوق مشتمل بر سيزده ماده و دو تبصره در جلسه علني روز يكشنبه مورخ هجدهم آذرماه يكهزار و سيصد و هشتاد و شش مجلس شوراي اسلامي تصويب و در تاريخ 28/9/1386 به تأييد شوراي نگهبان رسيد. رئيس مجلس شوراي اسلامي _
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ريشه يابي مصرف

مهدي ياراحمدي خراساني

اشارهعنوان " اصلاح الگوي مصرف "  براي سال جاري  و ركورد داري كشور ما - به نسبت جمعيت - در بسياري از زمينه هاي مصرفي از قبيل؛ انرژي، غذا، دارو، پوشاك، حمل و نقل، مسكن، آب و... دلايل كافي فراهم مي آورد كه از نگاه  اجتماعي، اقتصادي، روانشناسي، جامعه شناسي و ... چگونگي مصرف و الگوهاي آن در جامعه از ديدگاه صاحب نظران، نويسندگان و محققان مورد كند و كاو و بازنگري قرار گيرد. اين موضوع وقتي اهميتي دو چندان مي يابد كه توجه خود ر ا به دستورات مؤكد دين مبين اسلام در ارتباط با چگونگي مصرف صحيح، بهره مندي از نعمت هاي خداوندي و پرهيز از اسراف معطوف نمائيم. مقدمهاين واقعيت كه چرا علي رغم آموزه هاي ديني ما مسلمانان، مقوله ي مصرف صحيح، مناسب و به دور از اسراف در كشور همواره مورد بي مهري قرار گرفته، سئوالي است كه در مقام پاسخ دهنده نمي توان توجيه مناسبي براي آن بيان نمود. ليكن مسلماً اين موضوعِ تلخ و آزار دهنده، آيندگان و نسل هاي بعدي ما را در پاسخگويي به نيازهاي طبيعي خود دچار مشكل مي نمايد. چرا كه بخش عظيمي از سرمايه هاي طبيعي و غير طبيعي كه امروزه در كشور موجود است و با مصرف بي رويه و بعضاً غير لازم و غير ضروري حيف و ميل مي شود متعلق به سهمي است كه ما از حساب آيندگان خود برداشت مي نماييم. با عنايت به اين كه بحران هاي ناشي از كمبود مواد غذايي در جهان و پيامدهاي زيان بار آن دست كم يك ميليارد





انسان را تهديد به مرگ و گرسنگي مي كند، بازخواني مسأله اسراف و آثار و پيامدهاي آن در حوزه مادي و معنوي مهم و اساسي است. تعريف و ريشه يابي مصرفمصرف كردن در معناي عادي آن يعني استفاده درست و به اندازه از منابع طبيعي براي زنده ماندن و زندگي كردن. مصرف كردن محصول، انرژي، خدمت و يا هرچيز ديگري ناشي از احساس نيازي است كه در انسان پديدار مي گردد. به بيان ديگر مصرف مي كنيم تا نيازي از نيازهاي دروني خود را ارضاء نمائيم. در واقع وقتي انسان به سمت مصرف چيزي روي مي آورد كه احساس نيازي در ارتباط با آن چيز در او برانگيخته شود. و الگوي مصرف در واقع همان ليست نيازهاي ماست كه در افراد و جوامع مختلف متفاوت است. از لحاظ مسائل انگيزشي و روانشناسي وقتي انسان به چيزي احساس نياز كرد براي بدست آوردن آن برانگيخته مي شود. و اين مسئله در نهايت منجر به مصرف مي گردد. حال اگر بخواهيم مسئله مصرف و الگوهاي آن را اصلاح نماييم مي بايست ابتدا نسبت به نيازهاي خود دقت كنيم. در بسياري از مواقع احساس نياز ما با واقعيت همراه نيست. به بيان ساده تر خيلي از انسان ها به چيزهائي احساس نياز مي كنند كه در واقع به آن نيازي ندارند و اين احساس بيشتر نشأت گرفته از مسائل جانبي از قبيل تبليغات است. بدين ترتيب يكي از مهمترين راه هاي اصلاح الگوي مصرف، دقت نظر در مواجهه با تبليغات مي باشد. اريك فروم انديشمند بزرگ اين مساله را به گونه اي شفاف و تكان دهنده بيان مي





كند. عقيده كلي وي در اين زمينه بر اين اساس قرار دارد كه جامعه صنعتي امروز و غول هاي اقتصادي و شركت هاي بزرگ براي رسيدن به مقاصد خود از انسان اين عصر يك مصرف كننده تمام عيار مي سازند و با قدرت عظيم تبليغات مسخ كننده خود در انسان نيازهاي غيرواقعي و زايد بوجود مي آورند و به موازات آن با عرضه محصولات به ظاهر متفاوت و در اصل يكسان كه قسمت اعظم آنها واقعا به درد انسان نمي خورد ، مردم را به خريد اين محصولات وا مي دارند. مفهوم صرفه جوييصرفه جويي ازنظر اقتصاددانان به معناي استفاده درست و مناسب از كالاي اقتصادي و بهره وري و آگاهي نسبت به نيازهاي واقعي است. اقتصاددانان درباره نحوه مصرف به اين نكته توجه مي دهند كه مراد از صرفه جويي، كم مصرف كردن نيست. همان طور كه مصرف بي رويه و بي جا امري غير عقلايي است عدم مصرف و يا كم مصرف كردن در عين نياز هم صحيح به نظر نمي رسد. در واقع آنچه در ارتباط با مصرف صحيح مطرح مي گردد كم مصرف كردن نيست. بلكه مراد از اصلاح الگوي مصرف و به تبع آن صرفه جويي بهره مندي مناسب از نعمات خداوندي و استفاده از تمامي قابليت هاي هر چيزي است. همان امري كه در اقتصاد از آن به عنوان بهره وري ياد مي شود.محورهاي اساسي نادرست در الگوي مصرف اقتصاد ايراناگر بخواهيم از نگاه جامعه شناسي اقتصادي محورهاي اساسي نادرست در الگوي مصرف و اسراف در اقتصاد ايران را دسته بندي نمائيم مي توانيم به محورهاي زير اشاره داشته





باشيم: اول: نفت و منابع نفتي و انرژي، دوم: منابع ارزي كشور، سوم: منابع مالي، چهارم: منابع كمياب و پنجم: مواد غذايي و داروئي. براي اصلاح الگوي مصرف ابتداي بايد از محورهاي مهم شروع كرد. اهم اين محور ها به شرح زيراست: آب، انرژي (شامل؛ نفت و گاز، برق و ...)، خوردني ها و آشاميدني ها، نان (مزه آب، مزه زندگي است و مزه نان مزه زيستن است. امام رضا (ع)- بحار ج49، ص99)، بيت المال، زمان (به عمر خود بخيل تر باش تا به درهم و دينارت - رسول اكرم.ص.) ، مجالس، هزينه هاي ازدواج، لباس، مسكن، مركب، وسايل زندگي و انفاق.الگوهاي ناصحيح مصرف  مهمترين روش ها (الگوهاي) نادرست مصرف عبارتند از:1- اتراف و رفاه زدگي: مترف به كسي گفته مي شود كه از نعمت بسيار برخوردار بوده و متنعم به آن باشد و در تصرفات خويش هيچ گونه منعي را نپذيرد و زير بار هيچ حد و مرزي نرود. 2- ريخت و پاش(تبذير): تبذير يعني فرد در اموال به گونه اي تصرف نمايد كه پخش شود بي آن كه به شكل درست و مناسبي مصرف شود. در قرآن كريم به صراحت اين شيوه مصرف كردن تقبيح گرديده و ضد اخلاقي شمرده شده است.( وَآتِ ذَا الْقُرْبَى حَقَّهُ وَالْمِسْكِينَ وَابْنَ السَّبِيلِ وَلاَ تُبَذِّرْ تَبْذِيرًا إِنَّ الْمُبَذِّرِينَ كَانُواْ إِخْوَانَ الشَّيَاطِينِ وَكَانَ الشَّيْطَانُ لِرَبِّهِ كَفُورًا؛ (سوره مباركه اسراء؛ 26-27)3- اسراف (خروج از اعتدال): " اسراف " يعني؛ زياده روي و تجاوز از حد و مرزهاي قانوني و طبيعي در هر كاري. مهمترين عوامل و ريشه هاي اسراف عبارتند از؛ خود نمايي، تربيت خانوادگي، فساد اخلاقي، تقليد،





وسواس، ثروت اضافي، استكبار و استعمار.سخن پاياني:اخلاق مصرف يكي از بخش هاي مهم زندگي بشر است كه آموزه هاي اخلاق كاربردي ناظر به آن است. اين بخش خود زير مجموعه بخش كلي تر و عمومي تري به نام اخلاق معيشت است ولي از آن جايي كه شيوه درست مصرف تاثير شگرفي در كليت زندگي به جا مي گذارد ، توجه خاصي به اين بخش مبذول مي شود. اسراف و قناعت از مفاهيم و گزاره هاي مهمي است كه دين مبين اسلام بدان توجه داشته است. اين مسأله امروز در كشور به دليل بروز و ظهور فراوان آن در عرصه هاي مختلف فردي و اجتماعي بيش از گذشته نمايان گرديده است. تا جائي كه تمامي كارگزاران برنامه ريزي و عملياتي كشور موظف گرديده اند در سال جاري رويكرد پرهيز از اسراف و اصلاح الگوي مصرف را در فعاليت هاي خود مورد توجه قرار دهند. موضوع صرفه جويي به قدري در اسلام اهميت دارد كه علماي اخلاق تأكيد مي كنند سزاوار است مؤمن در امور مباح هم سعي بر عدم اسراف داشته باشد. اموري مثل؛ خواب ، بيداري ، حرف زدن و خوردن. چنانكه در حديث آمده خدا پر خوري و پرخوابي را دشمن مي دارد. با مديريت اقتصادي و مالي بر درآمدهاي خانوار، همراه با صرفه جويي و پيشه كردن قناعت و فرهنگ سازي در زمينه «به آن چه داريم، راضي باشيم»، آرامش، شادابي و نشاط در خانواده و به دنبال آن جامعه حاكم مي شود.




راهكارهاي غيرقيمتي اصلاح الگوي مصرف در بخش انرژي كشور

روح الله تولايي

چكيده: امسال اولين سال از دهه ى چهارم انقلاب اسلامي مي باشد و به دليل آمادگي بسيار وسيع و





عظيمي كه در كشور وجود دارد، به نام «دهه ى پيشرفت و عدالت» ناميده شده است. 

از آن جا كه اقدام اساسى در زمينه ى پيشرفت و عدالت، مسئله ى مبارزه ى با اسراف، حركت در سمت اصلاح الگوى مصرف، جلوگيرى از ولخرجى ها و تضييع اموال جامعه مي باشد؛ سال 1388 از سوي رهبر فرزانه انقلاب به نام سال «اصلاح الگوي مصرف» نام گذاري شده است. اين مقاله به بررسي تطبيقي و توسعه اي راهكارهاي كاربردي غيرقيمتي اصلاح الگوي مصرف در بخش انرژي كشور مي پردازد.به طور كلي، اتخاذ سياست ها و راهكارهاي اصلاح الگوي مصرف در حوزه انرژي در 2 بخش عرضه انرژي و تقاضاي انرژي قابل بررسي و اجرا مي باشد. يافته هاي تحقيق حاضر نشان مي دهد در كشور ايران به دليل اينكه تقريباً تمام زنجيره تامين و عرضه انرژي در اختيار دولت مي باشد، دولت مي تواند با انجام تحقيقات علمي و هدفمند كردن سرمايه گذاري ها در بخش انرژي و به كارگيري فناوري هاي نوين در مدت زمان نسبتاً كوتاهي به ميزان قابل توجهي در كاهش مصرف انرژي موفق عمل نمايد. بخش تاثيرگذار ديگر در كاهش مصرف انرژي، مديريت تقاضاي انرژي مي باشد كه در اين بخش نيز راهبردهاي متعددي از جمله قيمت گذاري، آموزش، فرهنگ، پاداش، هنجار، سبك زندگي، استفاده از انرژي هاي نو و تجديدپذير، استفاده از تكنولوژي هاي جديد، استفاده بهينه از مواد و بازيابي آن ها و... وجود دارد.مقدمه:كشور ايران داراي منابع و ذخاير بزرگ انرژي است. در حال حاضر بيش از 85 ميدان نفتي كشف شده در كشور وجود دارد و از لحاظ ذخاير گازي، ايران دومين مقام را در ميان كشورهاي جهان





دارد. ذخاير گازي باقيمانده در ايران در حدود 2616 تريليون متر مكعب تخمين زده شده است. منابع ديگر انرژي مانند ذغال سنگ و… نيز در كشور به ميزان قابل توجهي وجود دارد.روند موجود رشد بي رويه مصرف انرژي در كشور، ايران را از يك كشور صادر كننده انرژي به يك كشور وارد كننده تا قبل از افق 1400 تبديل خواهد نمود. براي مقابله با اين تهديد، اجراي راهكارهاي بهينه سازي انرژي و اصلاح الگوي مصرف انرژي ضروري است. بدين ترتيب حضور ايران در بازارهاي بين المللي انرژي نيز براي بلند مدت تضمين خواهد شد. بهينه سازي انرژي يك صنعت پر سود و كم هزينه براي اقتصاد ملي است و ترويج آن اشتغال زايي گسترده اي را به دنبال دارد. ايجاد امنيت انرژي و كاهش آلودگي محيط زيست از ديگر مزاياي اجراي راهكارهاي بهينه سازي مصرف انرژي است.با توجه به افزايش مصرف انرژي در ايران، محدود بودن منابع طبيعي، حركت در راستاي طرح توسعه پايدار و حفظ محيط زيست بايد تا حد امكان از هدر رفتن و تلف شدن انرژي جلوگيري شود. براي اين منظور بايد در زمينه استفاده بهينه از منابع انرژي در كشور ضمن شناخت راهكارهاي مناسب براي كاهش مصرف انرژي قدم هايي برداشته شود. با توجه به نقش حياتي انرژي براي جوامع بشري و نقش بسيار تاثيرگذار انرژي در پيشرفت و توسعه پايدار كشورها، امروزه استفاده بهينه از منابع انرژي جهت رفع نيازهاي جامعه انساني نيازمند روي آوري به مديريت انرژي و بهينه سازي مصرف آن است.مديريت انرژي عامل تأمين، مصرف بهينه و حفظ انرژي بوده و عبارت است از مجموعه اقداماتي كه





در جهت كاربرد مؤثر از منابع انرژي موجود صورت مي گيرد كه اين اقدامات شامل: صرفه جويي انرژي، مصرف انرژي و جايگزيني منابع انرژي مي گردد. (محمدي اردهالي، 1382)ضرورت و اهميت:براي ارزيابي كارايي بهره برداري در مصرف انرژي كشورها، از يك آمار مقايسه اي استفاده مي شود كه در آن شدت مصرف انرژي در ايران، با چند كشور در حال توسعه و صنعتي جهان مقايسه شده است. آمارهاي داخلي و بين المللي در مورد شدت مصرف انرژي در ايران نشان مي دهد كه مصرف انرژي در بخش هاي مختلف اقتصادي ايران در سال هاي گذشته، روند فزاينده رو به رشدي را داشته است. بر اساس گزارشي كه انجمن جهاني انرژي (World Energy Council) در سال 2008 با عنوان "سياست هاي بهره وري انرژي در كشورهاي جهان" منتشر كرده است؛ اطلاعات مقدار توليد ناخالص داخلي انرژي و شدت مصرف انرژي در بازه زماني سال 1990 تا 2006 براي كشور هاي دنيا در يك نمودار ارائه شده است. (WEC, 2008) در اين نمودار كشور جمهوري اسلامي ايران بيشترين افزايش شدت مصرف انرژي را در بين كشورهاي دنيا دارا مي باشد كه ادامه اين روند در سال هاي آينده مي تواند براي اقتصاد كشور بسيار بحران آفرين باشد و كشور ايران را از يك كشور صادر كننده به يك كشور وارد كننده منابع انرژي تبديل خواهد كرد.با توجه به اينكه متوسط شدت رشد انرژي در جهان حدود 4/0 مي باشد، اين رقم در كشور ايران بيش از 6/0 برآورد گرديده است؛ لذا مي توان گفت كه در كشور ما پتانسيل بالقوه در بهينه سازي و اصلاح الگوي مصرف انرژي در بخش





هاي مختلف تا مرز يك سوم (33%) وجود دارد كه درآمد حاصل از اين امر سالانه حدود 5 ميليارد دلار كه معادل تمام بودجه عمراني كشور مي باشد، تخمين زده شده است. در حالي كه طي دو دهه اخير شدت مصرف انرژي الكتريكي در كشور ما ساليانه حدود 7/0 بوده است، مقايسه آماري نشان مي دهد كه شدت مصرف انرژي تقريباً 2 برابر شدت رشد انرژي در جهان است. بنابراين، اهميت مديريت انرژي و اصلاح الگوي مصرف در بخش انرژي كشور محرز و انكار ناپذير مي باشد.بدون شك مسئوليت خطيركارشناسان بخش انرژي در كشور، طراحي و معرفي راهكارهاي بهينه سازي مصرف انرژي است؛ به گونه اي كه بدون كاهش رفاه و برخورداري از خدمات انرژي تلفات انرژي كاهش يابد. اين مهم زماني حاصل مي شود كه نگاه به انرژي به مثابه سرمايه اي ملي باشد و برخورد علمي با آن جاي خود را به قضاوت هاي سليقه اي و بخشي ندهد. راهكارهاي اجرايي بهبود و ارتقاء كارآيي انرژي را مي توان در 2 بخش راهكارهاي قيمتي و راهكارهاي غيرقيمتي تقسيم بندي نمود. با توجه به اينكه راهكارهاي قيمتي و سياست هاي قيمتگذاري به دليل پيچيدگي هاي خاصي كه در اقتصاد ايران وجود دارد بسيار مشكل است و غالباً هم همراه با سعي و خطا بوده و تبعات اقتصادي فراواني را براي جامعه دارا مي باشد، لذا شناسايي راهكارهاي غيرقيمتي اصلاح الگوي مصرف انرژي در ايران مي تواند گزينه مناسب تر و سهل الوصول تري باشد كه تبعات اقتصادي منفي كمتري را به همراه خواهد داشت.يافته هاي تحقيق:به طور كلي يافته هاي تحقيق حاضر در زمينه راهكارهاي كاربردي غيرقيمتي اصلاح الگوي مصرف





انرژي در جمهوري اسلامي ايران در 5 بخش ارائه مي شود:1- راهكارهاي قوانين و مقرراتدولت مي تواند با وضع قوانين و مقررات خاص در بخش انرژي كشور به اصلاح الگوي مصرف انرژي دست يابد. بخش عمده اين قوانين كه در كشور هاي ديگر نيز مورد استفاده قرار مي گيرند، عبارتند از:تأسيس نهادهاي كارايي انرژي، برنامه هاي ملي كارايي انرژي، اعمال كدهاي ساختماني اجباري و اختياري و تهيه تأييديه هاي ساختماني الزامي، برچسب گذاري استانداردهاي كارايي براي وسايل و تجهيزات، اقدامات مالياتي، يارانه هاي تشويقي و محرك هاي پولي.2- راهكارهاي فرهنگ سازيفرهنگ عبارت است از مجموعه اي از نمادها، نهادها و روش ها در يك جامعه كه تعيين و تنظيم كننده رفتار انسان هاي آن جامعه مي باشد. البته اين نمادها ممكن است ناملموس باشند مانند تلقيات، باورها، ارزش ها و غيره. بهسازي فرهنگ مصرف انرژي در حالت كلي تابع موارد يا مؤلفه هاي زير است:2-1- ارتقاء آگاهي هاي عمومي مصرف كنندگان در مورد انرژي هاي اوليه.2-2- راهنمايي و هدايت مصرف كننده ها در جهت مصرف منطقي و بموقع انرژي.2-3- بهبود فرهنگ استفاده از وسايل و تجهيزات (دانش فني) مصرف كننده انرژي و رعايت اصول بهره برداري صحيح و نگهداري و تعميرات پيشگرانه وسائل مصرف كننده انرژي.2-4- آگاهي مصرف كنندگان از روش هاي صرفه جويي انرژي در جهت كاهش تلفات آن.2-5- سازمان هاي دولتي و غيردولتي (خصوصاً سازمان هاي بزرگ) مديريتي به نام "مديريت صرفه جويي انرژي" را در واحدهاي خود ايجاد نمايند كه وظيفه اش بررسي نحوه مصرف انرژي در سازمان و كاهش اتلاف منابع انرژي با به كارگيري آموزش هاي تخصصي در سازمان مربوطه باشد.2-6- جايگزيني انرژي الكتريكي با ساير انرژي





ها در محيط مصرف.2-7- ايجاد انگيزه و رغبت مصرف كنندگان در جهت باروري روحيه همبستگي، وفاق، مشاركت و احساس مسئوليت اجتماعي به عنوان تلقيات و باورهاي ارزشي در جامعه.2-8- ترويج اعتقادات ديني: به عقيده ي بسياري از صاحب نظران با توجه به نقش عمده فرهنگ و اعتقادات ديني در آموزش پذيري جامعه، راهكار نهايي پايان دادن به بهره برداري بي حد و حصر انسان از منابع طبيعي و ايجاد روحيه ي مسؤليت پذيري مشترك جهت حفاظت محيط زيست، احياء فرهنگ هاي اصيل ملل و رويكرد به تعاليم ديني و بهره گيري از رهنمودهاي اديان الهي است.2-9- افزايش آگاهي مصرف كنندگان در زمينه خريد وسائل مصرف كننده انرژي و مقدار مصرف آن ها.2-10- تعليم هنجارهاي رفتاري، ارتقاء رشد فكري مردم و اصلاح سبك زندگي مردم در جهت درك ارزش هاي منابع انرژي از طريق رسانه ها، در قالب برنامه ها با مقالاتي كه تحت نظر متخصصين با تجربه و آگاه تهيه شود و در عين حال سعي گردد اسراف منابع انرژي به عنوان رفتاري كوته فكرانه و غيرعقلايي به مردم شناسانده شود.3- راهكارهاي آموزشبه طور كلي راهكارهاي آموزش جهت اصلاح الگوي مصرف در بخش انرژي كشور به 2 بخش آموزش هاي عمومي و آموزش هاي تخصصي تقسيم مي شود.3-1- آموزش هاي عمومي: دولت بايد در يك برنامه گسترده در رسانه هاي گروهي و تبليغاتي و دركتاب هاي درسي ميزان اتلاف منابع انرژي به اطلاع مردم رسانده شود و فرهنگ صرفه جوئي و تلف نكردن منابع انرژي در مردم و به ويژه در نوجوانان و جوانان پرورش داده شده و روش هاي استفاده صحيح از اين منابع به آنان آموخته شود.3-2-





آموزش هاي تخصصي: با توجه به تجربيات كشورهاي موفق و پيشرو و نيز نتايج مطلوب ارزيابي دوره هاي آموزشي تخصصي برگزار شده مديريت انرژي براي كارشناسان و مديران انرژي در برنامه هاي پنج ساله دوم و سوم توسعه كشور، ضرورت استمرار و ارتقاء اين دوره هاي بنيادين به صورت آموزش هاي تخصصي و كاربردي مديريت انرژي در كشور به اثبات رسيده است. برخي از نتايج حاصل از برگزاري دوره هاي آموزشي تخصصي مديريت انرژي در كشور عبارتند از:•انتقال دانش و فرهنگ بهينه سازي انرژي.•انتقال دانش در خصوص تكنولوژي هاي نوين بهينه سازي انرژي در تمامي بخش هاي مصرف.•فرهنگ سازي در صنايع كشور به منظور استفاده بهينه از انرژي.•اجراي اقدامات بدون هزينه و كم هزينه فراوان كاهش مصرف انرژي در صنايع كشور.•كاهش مصرف ويژه انرژي (SEC) و هزينه هاي انرژي در صنعت كشور. (مركز ملي آموزش مديريت انرژي، 1385)4- راهكارهاي كاهش تلفات انرژيبخشي از انرژي داخلي كه استخراج گرديده و يا بدون پالايش و تبديل مورد استفاده قرار مي گيرند را انرژي اوليه (Primary Energy) مي گويند. به عبارت ديگر، ان رژي اوليه صورتي از انرژي است كه در طبيعت در دسترس مي باشد. انرژي اوليه شامل نفت خام، گاز طبيعي غني، مايعات گازي، زغال سنگ سخت، برق آبي، انرژي هسته اي، انرژي خورشيدي، انرژي زمين گرمايي و سوخت هاي سنتي مي باشد.همچنين انرژي نهايي (Final Energy) بيانگر مصرف انرژي توسط مصرف كننده در بخش هاي مختلف است كه از بخش انرژي اوليه و انرژي ثانويه (Derived Energy) تامين مي گردد. به عبارت ديگر انرژي نهايي عبارت است از هر نوع انرژي (اعم از اوليه يا ثانويه





) كه پس از كسر تلفات توزيع و مقادير ذخيره شده، براي خريد در دسترس مصرف كننده قرار مي گيرد؛ مانند بنزين موجود در جايگاه هاي فروش يا برقي كه در دسترس خانوار قرار دارد. بنابراين رابطه زير بين انرژي اوليه و انرژي نهايي برقرار است:انرژي نهايي + تلفات تبديل (Transformation Losses) + تلفات انتقال و توزيع (Transmission and Distribution Losses) = انرژي اوليهدر تبديل انرژي نهايي، انرژي مورد نياز وارد فرآيندي مي شود كه بر اساس بازده تجهيزات و دستگاه هاي مصرف كننده، و براي انتقال انرژي بخشي از آن تلف شده و مابقي مورد استفاده قرار مي گيرد كه اين اتلاف انرژي تقريباً غير قابل اجتناب است؛ اما مي توان به كارگيري راهكارهايي اين اتلاف را كاهش داد. اگرچه ممكن است برخي از اين راهكارها هزينه هاي متوسط و بالايي داشته باشند؛ منتها با صرفه جويي كه در مصرف انرژي به همراه دارد، علاوه بر مزاياي ذكر شده براي چرخه اقتصاد كشور، طي يك دوره زماني مبلغ هزينه شده بازگشت داده خواهد شد و از آن به بعد هم داراي سود اقتصادي خواهد بود.براي مثال به دليل غير استاندارد بودن آسفالت اغلب بزرگراه ها و جاده هاي كشور، سالانه انرژي بسياري در بخش حمل و نقل به دليل استحكاك زياد وسايل نقليه تلف مي شود. در صورتي كه با صرف هزينه بيشتر و ساخت آسفالت هاي استاندارد علاوه بر ماندگاري بيشتر به دليل استحكاك كمتر موجب كاهش مصرف سوخت و انرژي در وسايل نقليه مي گردد.همچنين براي مثال به دليل اينكه تلفات انرژي در انتقال گاز كمتر از تلفات انرژي در انتقال برق مي





باشد، لذا چنانچه به جاي اينكه در مناطق نفت خيز جنوب كشور منابع گازي به برق تبديل شود و سپس جهت مصرف به شهرهاي بزرگ مانند تهران انتقال يابد، همان گاز توليدي به پالايشگاه هاي نزديك آن شهرهاي بزرگ منتقل شود و سپس از آن برق توليد گردد در انتقال انرژي تلفات بسيار كمتر خواهد شد.5- راهكارهاي بهره گيري از انرژي هاي تجديدپذيردر سال هاي آتي به دليل بحران هاي سياسي، اقتصادي و مسائلي نظير محدوديت دوام منابع تجديد پذير، نگراني هاي زيست محيطي، ازدياد جمعيت و رشد اقتصادي؛ تأمين تقاضاي انرژي از مباحث كلي مي باشد كه برنامه ريزان انرژي را در يافتن راه كارهاي مناسب جهت استفاده بيشتر از انرژي هاي تجديدپذير در صورت موجود بودن پتانسيل در منطقه و اقتصادي بودن استفاده از آن جهت كاهش مصرف انرژي هاي فسيلي، به اين امر سوق خواهد داد كه در برنامه هاي آتي به كارگيري اين نوع انرژي با تأمل بيشتري بررسي گردد. انرژي هاي نو شامل انرژي بادي، خورشيدي، بيوماس و بيوگاز، انرژي هيدروژني، زمين گرمايي، انرژي آبي و جزر و مد دريا مي باشند كه در ادامه وضعيت اين انرژي ها در ايران بررسي مي گردد:5-1- انرژي هاي باديايران كشوري با باد متوسط است كه برخي از مناطق آن باد مناسب و مداومي براي توليد برق دارد. از انرژي هاي بادي جهت توليد الكتريسته و نيز پمپاژ آب از چاه ها و رودخانه ها، آرد كردن غلات، كوبيدن گندم، گرمايش خانه و مواردي نظير اين ها مي توان استفاده نمود. لكن هزينه غير اقتصادي استفاده از اين انرژي به خصوص در ماشين هاي بادي، به كارگيري از اين انرژي را محدود ساخته است.5-2- انرژي خورشيديبا توجه به اولويت هاي اقتصادي، تكنولوژي ساخت و





مشخصه هاي خاص هر يك از نيروگاه هاي خورشيدي، عمدتاً دو نوع نيروگاه خورشيدي دودكش و سهموي خطي براي شرايط ايران مورد تحليل اقتصادي قرار گرفته است.كشور ايران روي كمربند خورشيدي جهان قرار گرفته است و يكي از كشورهايي است كه از تابش نور خورشيد با قدرت و توان مطلوب برخوردار مي باشد. با توجه به اينكه ايران كشور كوهستاني است و اكثر نقاط آن در ارتفاعي بالاتر از 1000 متر از سطح دريا واقع شده اند، توان دريافتي از تابش نور خورشيد آن بيشتر خواهد بود. طرح هاي خورشيديدر ايران شامل نيروگاه دريافت كننده مركزي، سهموي خطي و سيستم فتوولتاييك و آبگرمكن هاي خورشيدي مي باشند. (سازمان بهينه سازي مصرف سوخت كشور، 1382، ص68)5-3- بيوماس و بيوگاززيست توده، اصطلاحي در زمينه انرژي براي توصيف كليه محصولات ناشي از فتوسنتز در ميان انوع منابع تجديدپذير مي باشد كه برخي از آنها عبارتند از:5-3-1- محصولات و ضايعات كشاورزيسالانه مقدار زيادي محصولات كشاورزي توليد مي گردد و ضايعات آن نيز بسيار زياد مي باشد كه بسياري از آنها مجدداً استفاده نمي گردد. از يك لحاظ ضايعات كشاورزي را مي توان به دو دسته تقسيم كرد. ضايعات حاصل در مزارع يا كشتزارها و يا خارج از مزارع. ضايعات حاصل در مزارع به عنوان كود مورد استفاده واقع مي شوند؛ ولي فرآورده هاي انرژي زاي مهم كه از محصولات و ضايعات كشاورزي به دست مي آيند الكل و بيوگاز مي باشند.5-3-2- ضايعات و فاضلاب هاي صنعتياين مورد شامل پساب هاي كارخانجات مختلف مثل صنايع نساجي، الكل سازي،چوب و كاغذ و پساب صنايع غذايي مانند آب پنير، ملاس و تفاله ميوه ها مي باشد. در پساب كارخانجات مذكور ميزان زيادي زيست توده وجود دارد كه از آنها براي توليد انرژي و غذاي





دام مي توان استفاده كرد. در مورد توليد انرژي بيشتر مسئله توليد الكل از اين پساب مطرح است. در ايران مقادير زيادي تفاله و ضايعات ميوه توليد مي شود كه دفع آن مشكلات زيست محيطي فراواني را ايجاد كرده است.5-3- ضايعات جامد، فاضلاب ها و فضولات داميضايعات جامد شهري، زباله ها را شامل مي شوند كه شامل دو نوع، زباله هاي معمولي و ويژه مي باشند.الف) زباله هاي معمولي، مانند زباله هاي منازل، زباله هاي حجيم خانگي، زباله هاي غيرآلوده بيمارستاني، زباله باغ ها و گلخانه ها و زباله بخش كسبه و ادارات مي باشد.ب) زباله هاي ويژه، مانند زباله هاي صنعتي، نخاله هاي ساختماني، لاستيك هاي فرسوده، مواد راديواكتيو و زاله هاي آلوده بيمارستاني.بهترين روش براي حذف ضايعات جامد و استفاده بهينه از آنها تهيه كمپوست است كه توسط ميكروارگانيسم هاي مختلف در حضور رطوبت و گرما در شرايط هوازي صورت مي گيرد. با حجم بسيار زياد زباله شهرهاي بزرگ در ايران، روش كمپوست مقرون به صرفه خواهد بود. در كشورهاي مختلف از روش هاي گازي كردن و پيروليز جهت تبديل ضايعات جامد به گاز استفاده شده است. گاز ايجاد شده در ژنراتورها و توربين هاي بخار نهايتاً به برق تبديل شده و مورد استفاده قرار گرفته است. پسماندهاي آشپزخانه منبع مناسبي براي توليد بيوگاز هستند. بيوگاز حاصل، مي تواند جايگزين سوخت هاي فسيلي آشپزخانه گردد.5-4- انرژي زمين گرماييانرژي زمين گرمايي از حرارت حاصل از تجزيه مواد راديواكتيو، هسته مذاب كره، كوهزايي و واكنش هاي درون زمين سرچشمه مي گيرد. موقعيت مخازن انرژي زمين گرمايي اكثراً بر كمربند زمين لرزه جهان منطبق مي باشند. بنابراين با توجه به اينكه ايران روي كمربند زلزله قرارداد پتانسيل قابل توجهي در اين زمينه برخوردار است. وجود كوه هاي آتشفشاني و چشمه هاي آب گرم در اكثر نقاط





ايران، نشان دهنده پتانسيل زمين گرمايي ايران است.5-5- انرژي هيدروژنيالكتريسته و حرارت مورد نياز براي توليد هيدروژن به روش هاي متفاوت (الكتروليز، ترموشيميايي، فتوليز و ترموليز) به وسيله منابع انرژي تجديدپذير گوناگون قابل تهيه مي باشد. براي توليد هيدروژن انرژي به صورت الكتريسته و يا به صورت حرارت مورد استفاده قرار مي گيرد. از انرژي هيدروژني از طريق آب با استفاده از روش الكتروليز قليايي يا استفاده از ذخيره سازي مي توان به عنوان سوخت وسايل نقليه، سوخت نيروگاه ها و مصرف انرژي در بخش خانگي استفاده نمود. با استفاده از انرژي زمين گرمايي مي توان از انرژي هيدروژني توليدي از طريق الكتروليز پيشرفته از نوع بخار آب با درجه حرارت بالا جهت مصرف در بخش هاي حمل و نقل، صنعتي و گرمايش در بخش خانگي و تجاري استفاده نمود. به كارگيري انرژي خورسيدي جهت توليد انرژي هاي هيدروژني با استفاده از الكتروليز قليايي در بخش حمل و نقل به كار گرفته مي شود و همچنين با استفاده از هيدروژن آزاد شده از طريق پيل سوختي مي توان برق نيز توليد نمود.5-6- انرژي هسته ايدر ايران تاكنون جهت توليد برق از انرژي اتمي استفاده نشده است؛ در صورتي كه با توجه به تجديد پذير بودن انرژي هسته اي و مهيا بودن تمام مواد اوليه آن در ايران، امكان به كارگيري گسترده آن در شبكه برق كشور وجود دارد. از طرفي در مقايسه با ديگر انرژي هاي تجديد پذير، در صورت وجود مواد اوليه و فناوري هاي مورد نياز، انرژي هسته اي مي تواند انرژي الكتريسته بيشتر و ارزان تري را وارد شبكه برق هر كشوري نمايد.6- احياء و به روز رساني شيوه هاي سنتي بهره مندي از انرژييكي ديگر





از راهكارهاي برخواسته از فرهنگ بومي جهت اصلاح الگوي مصرف انرژي در كشور؛ استفاده از انرژي هاي پاك به روش روش هاي سنتي مي باشد. در فرهنگ بومي و ملي ايرانيان روش هاي متعددي جهت بهره برداري از انرژي هاي پاك ابداع شده است كه بازشناسي و به روز رساني آنها مي تواند در اصلاح الگوي مصرف انرژي در كشور مؤثر باشد.براي مثال احياء غنوات كه در گذشته بسيار مرسوم بوده است و مي توان بدون مصرف انرژي الكتريكي؛ زمين هاي كشاورزي را آبياري نمود. احياء آسياب هاي آبي؛ احياء سيستم هاي بادگيري خنك كننده در خانه هاي قديمي شهر يزد؛ استفاده از اختلاف سطح رودخانه ها و به كارگيري دينام در توليد الكتريسته و غيره از ديگر روش هاي استفاده از انرژي هاي پاك به روش سنتي مي باشند.جمع بندي و پيشنهادات:روند مصرف انرژي در كشورهاي در حال توسعه نشان مي دهد كه رشد جمعيت، توسعه فني، اقتدار سياسي، استقلال ملي و شكوفايي فرهنگي رابطه مستقيمي با مصرف انرژي دارد. اين در حالي است كه رشد مصرف انرژي و افزايش نياز به انرژي از يك سو و محدوديت هاي ذخاير و پايان پذير بودن منابع انرژي فسيلي و مشكلات زيست محيطي ناشي از مصرف اين منابع از سوي ديگر، دلايل قابل توجهي است كه ضرورت صرفه جويي مصرف انرژي در جوامع بشري را يادآور مي شود.دركشور جمهوري اسلامي ايران با وجود اينكه بر اساس اعتقادات ديني جامعه صرفه جويي و دوري از اسراف يك امر پسنديده و واجب محسوب مي شود، منتها ارزان بودن قيمت حامل هاي انرژي و در دسترس بودن انواع منابع انرژي سبب شد تا





جامعه ما با تاخير قابل توجهي به ضرورت بهينه سازي مصرف انرژي بيانديشد. با اين وجود آنچه مسلم است اتخاذ راهكارهاي مناسب براي جلوگيري از اتلاف و مصرف بي رويه انرژي و اصلاح الگوي مصرف در كشور نيز روز به روز بيشتر احساس مي شود، چرا كه جلوگيري از به هدر رفتن سوخت هاي فسيلي، علاوه بر دستيابي سريعتر به توسعه پايدار و حفظ منابع براي نسل هاي آينده،كاهش آلودگي محيط زيست كه يكي از معضلات اصلي جوامع امروز است را نيز در پي خواهد داشت و با توجه به اقدامات جهاني در زمينه كاهش آلاينده ها اين خود عامل ديگري براي تلاش هر چه بيشتر در اين زمينه بشمار مي رود.دستاوردهاي تحقيق حاضر مي تواند گامي مثبت در جهت اتخاذ سياست ها و راهكارهاي غير قيمتي اصلاح الگوي مصرف انرژي در ايران باشد كه براي تحقق اين امر مهم لازم است:1.راهكارهاي پيشنهادي كه در يافته هاي اين تحقيق بيان شده است، بطور جدي مورد توجه دستكاه هاي مربوطه قرار گيرد.2.با توجه به دستيابي ايران به انرژي هسته اي جهت بهره مندي از مناسب ترين انرژي تجديدپذير در ايران، ايجاد نيروگاه هاي هسته اي با اولويت در برنامه هاي دولت قرار گيرد.3.با توجه شرايط جغرافيايي و ميدان تابش آفتاب در ايران موضوع انرژي خورشيدي نيز با جديت دنبال گردد.4.با توجه به اعتقادات و باورهاي مذهبي و پايبندي مردم به نظرات علما و مراجع ديني، توصيه هاي شرعي در مورد صرفه جويي در مصرف انرژي به مردم داده شود.5.دشواري توليد و عرضه انرژي اوليه و اهميت اصلاح الگوي مصرف انرژي و صرفه جويي در آن، در مدارس، دانشگاه ها و مراكز علمي و همچنين از طريق
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اصلاح الگوي مصرف زمينه ساز بهره وري

دكتر محمد باقر قاليباف

توسعه يافتگي و شاخص هاي توسعه انساني، اقتصادي و اجتماعي يكي از مناسب ترين و فراگيرترين ملاك هاي ارزيابي كارايي و تعادل ساختاري در جوامع است. به عبارتي ديگر اختلاف بين كشورهاي پيشرفته و درحال توسعه از 

طريق شاخص هاي مهم اقتصادي اندازه گيري مي شود. در اين ميان بهره وري يكي از مهمترين شاخص هايي است كه مي تواند براي توضيح سطح توسعه كشورها  و تببين دلايل اختلاف در سطوح توسعه كشورها  بكارگرفته شود. بهره وري به مفهوم ارزشي است كه از طريق برقراري ارتباط  بشر با منابع در اختيارش حاصل مي شود و  معياري است براي اندازه گيري عملكرد فعاليت هاي اقتصادي يك كشور كه از ميزان خروجي به ازاي هر واحد از ورودي حاصل مي شود. اين شاخص، ابزار  سنجشي است كه  سلامت اقتصادي را تعيين مي كند. هر چقدر نرخ بهره وري در حال رشد و ترقي باشد، به همان اندازه توليد و استانداردها و كيفيت زندگي شهروندان افزايش خواهد يافت و بر عكس اگر بهره وري با افت مواجه شود، علاوه بر توليد، رفاه اجتماعي نيز به مخاطره خواهد افتاد. اين موضوع زماني تحقق مي يابد كه از توانايي ها و ظرفيت هاي  موجود در كشور به نحو احسن بهره گيري شود و منابع





كشور براي رسيدن به  مرز امكانات توليد به طور بهينه تخصيص داده شود.ظرفيت هاي موجود را بطور كلي مي توان در دو قالب   نيروي انساني و سرمايه هاي فيزيكي مطرح نمود. به عبارتي ديگر اگر كشور بخواهد به بالاترين رفاه اقتصادي دست پيدا كند بايد از سرمايه و جمعيت كه دو عامل مهم براي توليد محصولات و خدمات به شمار مي رود به نحوي مناسب و شايسته استفاده نمايد. چنين نگرشي در جامعه موجب مي شود كه كنش تصميم گيران و سياستگذاران اقتصادي بر مبناي عقل و خرد تنظيم و از كردارهاي احساسي كه به از بين رفتن منابع در كشور منجر مي شود پرهيز نمايند. درواقع رفتار  سياستگذاران و بنگاه هاي اقتصادي  در چارچوب استفاده بهينه منابع شكل خواهد گرفت. در اين جاست كه مي توان از مصرف صحيح امكانات در سطوح دولت و بنگاه براي به حداكثر رسانيدن توليد كالا و خدمات در جامعه سخن به ميان آورد. زماني كه شاخص هاي بهره وري عوامل توليد  در اقتصاد از وضعيت مطلوبي برخوردار نيست و سهم بهره وري در رشد اقتصادي كشور پايين مي باشد، براي رسيدن به يك ميزان مشخص از كالاها و خدمات، نيروي كار و سرمايه زيادي صرف مي شود كه نتيجه اين فرآيند مصرف بي رويه و غير منطقي در اقتصاد است.بهره وري كمتر از نيم درصد نيروي كار در سال هاي اخير و بهره وري منفي سرمايه در اين سال ها بيانگر اين واقعيت است كه از نيروي كار و سرمايه در اقتصاد، استفاده مطلوبي نمي شود بنا به اطلاعات موجود نرخ رشد بهره وري سرمايه روند نزولي داشته است به طوري كه طي چهار دهه گذشته در ايران، نرخ رشد بهره وري سرمايه از عدد 100 به 48 





واحد كاهش يافته است. ارقام مذكور به خوبي نشان دهنده آن است كه از نهاده سرمايه براي توليد به طور مناسب بهره گيري نشده و در واقع اقتصاد كشور با يك پسرفت و عقبگرد در اين خصوص مواجه بوده است. درواقع اقتصاد كشور بجاي اينكه از نهاده ها به نحو مطلوبتري استفاده نمايد و نرخ رشد بهره وري سرمايه ارتقاء يابد متاسفانه طي گذشت زمان بازدهي سرمايه روند نزولي را تجربه كرده است. اين در حالي است كه بر اساس برنامه چهارم بايد حدود يك سوم رشد اقتصادي  از طريق بهبود كارايي و افزايش بهره وري حاصل شود.  از سويي ديگر  بطور متوسط در سطح جهان حدود 64 درصد از درآمد از طريق منابع انساني حاصل مي شود و مابقي آن يعني حدود 34  درصد متكي به منابع طبيعي و فيزيكي است. اما در ايران وضعيت به كلي متفاوت با ارقام ياد شده است. در ايران سهم منايع انساني در توليد 36 درصد و 64 درصد ان مربوط به سرمايه هاي فيزيكي است. ارقام ياد شده اين موضوع را متبادر مي سازد كه براي توليد روشهايي بكار گرفته شده است كه سرمايه هاي فيزيكي نقش غالب را در توليد بازي كرده است در حاليكه مهمترين منبع توليد در كشور كه همانا نيروي انساني مي باشد در عمل به دست فراموشي سپرده شده است. و از سوي ديگر همانطور كه بيان شد از عامل سرمايه هم به درستي استفاده نشده است. انتخاب مذكور به معناي معطل كردن ظرفيت موجود در اقتصاد و عدم بهره برداري درست از منابع انساني.اصلاح الگوي مصرف مي تواند  به معناي  نهادينه كردن روش صحيح استفاده از منابع كشور و يا  بهره برداري بهينه، برنامه ريزي شده و





مطلوب از امكانات و منابع در بخش هاي مختلف اقتصادي مي باشد. اين تعريف بيانگر آن است كه اولا از انحراف منابع براي توليد يا توليد نامطلوب جلوگيري شود و ثانيا از منابع و ظرفيتهاي بلا استفاده و مغفول در اقتصاد به بهترين روش ممكن بهره گيري شود. اين درواقع همان بيان مفهوم بهره وري در اقتصاد است. به عبارت ديگر اصلاح الگوي مصرف با بهره وري مترادف و حركت به سوي هر كدام دستيابي به  ديگري را نيز در برخواهد داشت.  بنابراين براي پي بردن به اينكه آيا در رفتار مصرفي اصلاحي صورت گرفته است و يا اينكه با  مطلوب فاصله چنداني وجود دارد يا خير از معيار بهره وري استفاده مي شود. زماني كه بهره وري عوامل نيروي كار و  سرمايه سهم قابل ملاحظه اي در توليد ثروت كشور داشته باشند، بدان معنا است كه از ظرفيت هاي توليدي اقتصادي كشور استفاده مطلوبي شده و درحقيقت مصرف منابع در ميزان بهينه اي قرار گرفته است. در چنين فضاي فكري انتظار افزايش بازدهي و كاهش ضايعات منابع به وجود مي آيد و روش هايي كه به توليد محصول و خدمت بكار منجر مي شود حاصل بكارگيري صرفه هاي اقتصادي خواهد بود.بنابر آنچه كه در سطوح پيشين به آن اشاره شد  الگوي مصرف در بخش بنگاه هاي اقتصادي و دولت قابل بررسي و تصحيح است. درواقع بخش مهمي از اصلاح رفتار مصرفي به نهادهاي اجرايي و عمومي كشور بازمي گردد و اين موضوع بايد به عنوان مطالبه افراد جامعه از تصميم گيران اقتصادي نگريسته شود. به بياني ديگر منابعي كه در اختيار دولت قرار دارد مستقيما از درآمد افراد( ماليات) و يا درامدهاي نفتي كه به عنوان سرمايه بين نسلي تعبير





مي شود تامين مي شود. بنابراين افراد كشور انتظار دارند منابع مالي مذكور در شايسته ترين روش ممكن جهت پيشرفت و توسعه كشور به كار گرفته شود. نهاد عمومي شهرداري  نيز از اين قاعده مستثني نبوده و استفاده بهينه منابع را جهت رعايت الگوي مصرف و افزايش بهره وري به عنوان يكي از مهمترين اصول كلي مد نظر قرار داده است. بطور مثال در اين زمينه به شفاف سازي در بحث نظامات مالي و بودجه اي مي توان اشاره كرد. ايجاد نظام حسابداري تعهدي بدليل شفافيت در عملكرد و رديابي هزينه ها اين امكان را فراهم مي كند كه بتوان از هزينه هاي غيرضروري جلوگيري نمود. كاهش هزينه ها از يك سو و سوق دادن منابع و امكانات به اولويت هاي مهم شهر براي فراهم نمودن فضاي مناسب جهت افزايش رفاه اجتماعي و بالابردن كيفيت زندگي از سويي ديگر را مي توان نمونه اي از تخصيص بهينه منابع دانست. همچنين عدم توقف  در پروژه هاي عمراني شهري  مديريت و كنترل پروژه صحيح و استفاده از ظرفيت هاي موجود از زمان شروع تا اتمام طرح هاي مذكور عليرغم مشكلات متعدد نيز از جمله اقداماتي است كه مي توان به بهره برداري بهينه از منابع منجر شود در اين راستا شهرداري تهران از طريق كاهش هزينه فرصت منابع توانسته است تاخير در اجراي پروژه هاي عمراني را به حداقل ممكن كاهش و به تبع آن خدمات عمومي به شهروندان را در يك زمان كمتري ارائه و عرضه نمايد. http://www.ghalibaf.ir/Default.aspx?tabid=61mid=566ctl=ArticleViewarticleId=81language=fa-IR




اصلاح الگوي مصرف در بخش تقاضاي انرژي كشور

روح الله تولايي

چكيده: امسال اولين سال از دهه ى چهارم انقلاب اسلامي مي باشد و به دليل آمادگي بسيار وسيع و عظيمي كه در كشور وجود دارد، به نام «دهه ى پيشرفت و عدالت» ناميده شده است.





از آن جا كه اقدام اساسى در زمينه ى 

پيشرفت و عدالت، مسئله ى مبارزه ى با اسراف، حركت در سمت اصلاح الگوى مصرف، جلوگيرى از ولخرجى ها و تضييع اموال جامعه مي باشد؛ سال 1388 از سوي رهبر فرزانه انقلاب به نام سال «اصلاح الگوي مصرف» نام گذاري شده است. اين مقاله به بررسي تطبيقي و توسعه اي راهكارهاي كاربردي غيرقيمتي اصلاح الگوي مصرف در بخش انرژي كشور مي پردازد.به طور كلي، اتخاذ سياست ها و راهكارهاي اصلاح الگوي مصرف در حوزه انرژي در 2 بخش عرضه انرژي و تقاضاي انرژي قابل بررسي و اجرا مي باشد. يافته هاي تحقيق حاضر نشان مي دهد در كشور ايران به دليل اينكه تقريباً تمام زنجيره تامين و عرضه انرژي در اختيار دولت مي باشد، دولت مي تواند با انجام تحقيقات علمي و هدفمند كردن سرمايه گذاري ها در بخش انرژي و به كارگيري فناوري هاي نوين در مدت زمان نسبتاً كوتاهي به ميزان قابل توجهي در كاهش مصرف انرژي موفق عمل نمايد. بخش تاثيرگذار ديگر در كاهش مصرف انرژي، مديريت تقاضاي انرژي مي باشد كه در اين بخش نيز راهبردهاي متعددي از جمله قيمت گذاري، آموزش، فرهنگ، پاداش، هنجار، سبك زندگي، استفاده از انرژي هاي نو و تجديدپذير، استفاده از تكنولوژي هاي جديد، استفاده بهينه از مواد و بازيابي آن ها و... وجود دارد.مقدمه:كشور ايران داراي منابع و ذخاير بزرگ انرژي است. در حال حاضر بيش از 85 ميدان نفتي كشف شده در كشور وجود دارد و از لحاظ ذخاير گازي، ايران دومين مقام را در ميان كشورهاي جهان دارد. ذخاير گازي باقيمانده در ايران در حدود 2616 تريليون متر مكعب تخمين زده شده





است. منابع ديگر انرژي مانند ذغال سنگ و… نيز در كشور به ميزان قابل توجهي وجود دارد.روند موجود رشد بي رويه مصرف انرژي در كشور، ايران را از يك كشور صادر كننده انرژي به يك كشور وارد كننده تا قبل از افق 1400 تبديل خواهد نمود. براي مقابله با اين تهديد، اجراي راهكارهاي بهينه سازي انرژي و اصلاح الگوي مصرف انرژي ضروري است. بدين ترتيب حضور ايران در بازارهاي بين المللي انرژي نيز براي بلند مدت تضمين خواهد شد. بهينه سازي انرژي يك صنعت پر سود و كم هزينه براي اقتصاد ملي است و ترويج آن اشتغال زايي گسترده اي را به دنبال دارد. ايجاد امنيت انرژي و كاهش آلودگي محيط زيست از ديگر مزاياي اجراي راهكارهاي بهينه سازي مصرف انرژي است.با توجه به افزايش مصرف انرژي در ايران، محدود بودن منابع طبيعي، حركت در راستاي طرح توسعه پايدار و حفظ محيط زيست بايد تا حد امكان از هدر رفتن و تلف شدن انرژي جلوگيري شود. براي اين منظور بايد در زمينه استفاده بهينه از منابع انرژي در كشور ضمن شناخت راهكارهاي مناسب براي كاهش مصرف انرژي قدم هايي برداشته شود. با توجه به نقش حياتي انرژي براي جوامع بشري و نقش بسيار تاثيرگذار انرژي در پيشرفت و توسعه پايدار كشورها، امروزه استفاده بهينه از منابع انرژي جهت رفع نيازهاي جامعه انساني نيازمند روي آوري به مديريت انرژي و بهينه سازي مصرف آن است.مديريت انرژي عامل تأمين، مصرف بهينه و حفظ انرژي بوده و عبارت است از مجموعه اقداماتي كه در جهت كاربرد مؤثر از منابع انرژي موجود صورت مي گيرد كه اين اقدامات شامل:





صرفه جويي انرژي، مصرف انرژي و جايگزيني منابع انرژي مي گردد. (محمدي اردهالي، 1382)ضرورت و اهميت:براي ارزيابي كارايي بهره برداري در مصرف انرژي كشورها، از يك آمار مقايسه اي استفاده مي شود كه در آن شدت مصرف انرژي در ايران، با چند كشور در حال توسعه و صنعتي جهان مقايسه شده است. آمارهاي داخلي و بين المللي در مورد شدت مصرف انرژي در ايران نشان مي دهد كه مصرف انرژي در بخش هاي مختلف اقتصادي ايران در سال هاي گذشته، روند فزاينده رو به رشدي را داشته است. بر اساس گزارشي كه انجمن جهاني انرژي (World Energy Council) در سال 2008 با عنوان "سياست هاي بهره وري انرژي در كشورهاي جهان" منتشر كرده است؛ اطلاعات مقدار توليد ناخالص داخلي انرژي و شدت مصرف انرژي در بازه زماني سال 1990 تا 2006 براي كشور هاي دنيا در يك نمودار ارائه شده است. (WEC, 2008) در اين نمودار كشور جمهوري اسلامي ايران بيشترين افزايش شدت مصرف انرژي را در بين كشورهاي دنيا دارا مي باشد كه ادامه اين روند در سال هاي آينده مي تواند براي اقتصاد كشور بسيار بحران آفرين باشد و كشور ايران را از يك كشور صادر كننده به يك كشور وارد كننده منابع انرژي تبديل خواهد كرد.با توجه به اينكه متوسط شدت رشد انرژي در جهان حدود 4/0 مي باشد، اين رقم در كشور ايران بيش از 6/0 برآورد گرديده است؛ لذا مي توان گفت كه در كشور ما پتانسيل بالقوه در بهينه سازي و اصلاح الگوي مصرف انرژي در بخش هاي مختلف تا مرز يك سوم (33%) وجود دارد كه درآمد حاصل از اين امر





سالانه حدود 5 ميليارد دلار كه معادل تمام بودجه عمراني كشور مي باشد، تخمين زده شده است. در حالي كه طي دو دهه اخير شدت مصرف انرژي الكتريكي در كشور ما ساليانه حدود 7/0 بوده است، مقايسه آماري نشان مي دهد كه شدت مصرف انرژي تقريباً 2 برابر شدت رشد انرژي در جهان است. بنابراين، اهميت مديريت انرژي و اصلاح الگوي مصرف در بخش انرژي كشور محرز و انكار ناپذير مي باشد.بدون شك مسئوليت خطيركارشناسان بخش انرژي در كشور، طراحي و معرفي راهكارهاي بهينه سازي مصرف انرژي است؛ به گونه اي كه بدون كاهش رفاه و برخورداري از خدمات انرژي تلفات انرژي كاهش يابد. اين مهم زماني حاصل مي شود كه نگاه به انرژي به مثابه سرمايه اي ملي باشد و برخورد علمي با آن جاي خود را به قضاوت هاي سليقه اي و بخشي ندهد. راهكارهاي اجرايي بهبود و ارتقاء كارآيي انرژي را مي توان در 2 بخش راهكارهاي قيمتي و راهكارهاي غيرقيمتي تقسيم بندي نمود. با توجه به اينكه راهكارهاي قيمتي و سياست هاي قيمتگذاري به دليل پيچيدگي هاي خاصي كه در اقتصاد ايران وجود دارد بسيار مشكل است و غالباً هم همراه با سعي و خطا بوده و تبعات اقتصادي فراواني را براي جامعه دارا مي باشد، لذا شناسايي راهكارهاي غيرقيمتي اصلاح الگوي مصرف انرژي در ايران مي تواند گزينه مناسب تر و سهل الوصول تري باشد كه تبعات اقتصادي منفي كمتري را به همراه خواهد داشت.يافته هاي تحقيق:به طور كلي يافته هاي تحقيق حاضر در زمينه راهكارهاي كاربردي غيرقيمتي اصلاح الگوي مصرف انرژي در جمهوري اسلامي ايران در 5 بخش ارائه مي شود:1- راهكارهاي قوانين و مقرراتدولت





مي تواند با وضع قوانين و مقررات خاص در بخش انرژي كشور به اصلاح الگوي مصرف انرژي دست يابد. بخش عمده اين قوانين كه در كشور هاي ديگر نيز مورد استفاده قرار مي گيرند، عبارتند از:تأسيس نهادهاي كارايي انرژي، برنامه هاي ملي كارايي انرژي، اعمال كدهاي ساختماني اجباري و اختياري و تهيه تأييديه هاي ساختماني الزامي، برچسب گذاري استانداردهاي كارايي براي وسايل و تجهيزات، اقدامات مالياتي، يارانه هاي تشويقي و محرك هاي پولي.2- راهكارهاي فرهنگ سازيفرهنگ عبارت است از مجموعه اي از نمادها، نهادها و روش ها در يك جامعه كه تعيين و تنظيم كننده رفتار انسان هاي آن جامعه مي باشد. البته اين نمادها ممكن است ناملموس باشند مانند تلقيات، باورها، ارزش ها و غيره. بهسازي فرهنگ مصرف انرژي در حالت كلي تابع موارد يا مؤلفه هاي زير است:2-1- ارتقاء آگاهي هاي عمومي مصرف كنندگان در مورد انرژي هاي اوليه.2-2- راهنمايي و هدايت مصرف كننده ها در جهت مصرف منطقي و بموقع انرژي.2-3- بهبود فرهنگ استفاده از وسايل و تجهيزات (دانش فني) مصرف كننده انرژي و رعايت اصول بهره برداري صحيح و نگهداري و تعميرات پيشگرانه وسائل مصرف كننده انرژي.2-4- آگاهي مصرف كنندگان از روش هاي صرفه جويي انرژي در جهت كاهش تلفات آن.2-5- سازمان هاي دولتي و غيردولتي (خصوصاً سازمان هاي بزرگ) مديريتي به نام "مديريت صرفه جويي انرژي" را در واحدهاي خود ايجاد نمايند كه وظيفه اش بررسي نحوه مصرف انرژي در سازمان و كاهش اتلاف منابع انرژي با به كارگيري آموزش هاي تخصصي در سازمان مربوطه باشد.2-6- جايگزيني انرژي الكتريكي با ساير انرژي ها در محيط مصرف.2-7- ايجاد انگيزه و رغبت مصرف كنندگان در جهت باروري روحيه همبستگي،





وفاق، مشاركت و احساس مسئوليت اجتماعي به عنوان تلقيات و باورهاي ارزشي در جامعه.2-8- ترويج اعتقادات ديني: به عقيده ي بسياري از صاحب نظران با توجه به نقش عمده فرهنگ و اعتقادات ديني در آموزش پذيري جامعه، راهكار نهايي پايان دادن به بهره برداري بي حد و حصر انسان از منابع طبيعي و ايجاد روحيه ي مسؤليت پذيري مشترك جهت حفاظت محيط زيست، احياء فرهنگ هاي اصيل ملل و رويكرد به تعاليم ديني و بهره گيري از رهنمودهاي اديان الهي است.2-9- افزايش آگاهي مصرف كنندگان در زمينه خريد وسائل مصرف كننده انرژي و مقدار مصرف آن ها.2-10- تعليم هنجارهاي رفتاري، ارتقاء رشد فكري مردم و اصلاح سبك زندگي مردم در جهت درك ارزش هاي منابع انرژي از طريق رسانه ها، در قالب برنامه ها با مقالاتي كه تحت نظر متخصصين با تجربه و آگاه تهيه شود و در عين حال سعي گردد اسراف منابع انرژي به عنوان رفتاري كوته فكرانه و غيرعقلايي به مردم شناسانده شود.3- راهكارهاي آموزشبه طور كلي راهكارهاي آموزش جهت اصلاح الگوي مصرف در بخش انرژي كشور به 2 بخش آموزش هاي عمومي و آموزش هاي تخصصي تقسيم مي شود.3-1- آموزش هاي عمومي: دولت بايد در يك برنامه گسترده در رسانه هاي گروهي و تبليغاتي و دركتاب هاي درسي ميزان اتلاف منابع انرژي به اطلاع مردم رسانده شود و فرهنگ صرفه جوئي و تلف نكردن منابع انرژي در مردم و به ويژه در نوجوانان و جوانان پرورش داده شده و روش هاي استفاده صحيح از اين منابع به آنان آموخته شود.3-2- آموزش هاي تخصصي: با توجه به تجربيات كشورهاي موفق و پيشرو و نيز نتايج مطلوب





ارزيابي دوره هاي آموزشي تخصصي برگزار شده مديريت انرژي براي كارشناسان و مديران انرژي در برنامه هاي پنج ساله دوم و سوم توسعه كشور، ضرورت استمرار و ارتقاء اين دوره هاي بنيادين به صورت آموزش هاي تخصصي و كاربردي مديريت انرژي در كشور به اثبات رسيده است. برخي از نتايج حاصل از برگزاري دوره هاي آموزشي تخصصي مديريت انرژي در كشور عبارتند از:•انتقال دانش و فرهنگ بهينه سازي انرژي.•انتقال دانش در خصوص تكنولوژي هاي نوين بهينه سازي انرژي در تمامي بخش هاي مصرف.•فرهنگ سازي در صنايع كشور به منظور استفاده بهينه از انرژي.•اجراي اقدامات بدون هزينه و كم هزينه فراوان كاهش مصرف انرژي در صنايع كشور.•كاهش مصرف ويژه انرژي (SEC) و هزينه هاي انرژي در صنعت كشور. (مركز ملي آموزش مديريت انرژي، 1385)4- راهكارهاي كاهش تلفات انرژيبخشي از انرژي داخلي كه استخراج گرديده و يا بدون پالايش و تبديل مورد استفاده قرار مي گيرند را انرژي اوليه (Primary Energy) مي گويند. به عبارت ديگر، ان رژي اوليه صورتي از انرژي است كه در طبيعت در دسترس مي باشد. انرژي اوليه شامل نفت خام، گاز طبيعي غني، مايعات گازي، زغال سنگ سخت، برق آبي، انرژي هسته اي، انرژي خورشيدي، انرژي زمين گرمايي و سوخت هاي سنتي مي باشد.همچنين انرژي نهايي (Final Energy) بيانگر مصرف انرژي توسط مصرف كننده در بخش هاي مختلف است كه از بخش انرژي اوليه و انرژي ثانويه (Derived Energy) تامين مي گردد. به عبارت ديگر انرژي نهايي عبارت است از هر نوع انرژي (اعم از اوليه يا ثانويه ) كه پس از كسر تلفات توزيع و مقادير ذخيره شده، براي خريد در دسترس





مصرف كننده قرار مي گيرد؛ مانند بنزين موجود در جايگاه هاي فروش يا برقي كه در دسترس خانوار قرار دارد. بنابراين رابطه زير بين انرژي اوليه و انرژي نهايي برقرار است:انرژي نهايي + تلفات تبديل (Transformation Losses) + تلفات انتقال و توزيع (Transmission and Distribution Losses) = انرژي اوليهدر تبديل انرژي نهايي، انرژي مورد نياز وارد فرآيندي مي شود كه بر اساس بازده تجهيزات و دستگاه هاي مصرف كننده، و براي انتقال انرژي بخشي از آن تلف شده و مابقي مورد استفاده قرار مي گيرد كه اين اتلاف انرژي تقريباً غير قابل اجتناب است؛ اما مي توان به كارگيري راهكارهايي اين اتلاف را كاهش داد. اگرچه ممكن است برخي از اين راهكارها هزينه هاي متوسط و بالايي داشته باشند؛ منتها با صرفه جويي كه در مصرف انرژي به همراه دارد، علاوه بر مزاياي ذكر شده براي چرخه اقتصاد كشور، طي يك دوره زماني مبلغ هزينه شده بازگشت داده خواهد شد و از آن به بعد هم داراي سود اقتصادي خواهد بود.براي مثال به دليل غير استاندارد بودن آسفالت اغلب بزرگراه ها و جاده هاي كشور، سالانه انرژي بسياري در بخش حمل و نقل به دليل استحكاك زياد وسايل نقليه تلف مي شود. در صورتي كه با صرف هزينه بيشتر و ساخت آسفالت هاي استاندارد علاوه بر ماندگاري بيشتر به دليل استحكاك كمتر موجب كاهش مصرف سوخت و انرژي در وسايل نقليه مي گردد.همچنين براي مثال به دليل اينكه تلفات انرژي در انتقال گاز كمتر از تلفات انرژي در انتقال برق مي باشد، لذا چنانچه به جاي اينكه در مناطق نفت خيز جنوب كشور منابع گازي به





برق تبديل شود و سپس جهت مصرف به شهرهاي بزرگ مانند تهران انتقال يابد، همان گاز توليدي به پالايشگاه هاي نزديك آن شهرهاي بزرگ منتقل شود و سپس از آن برق توليد گردد در انتقال انرژي تلفات بسيار كمتر خواهد شد.5- راهكارهاي بهره گيري از انرژي هاي تجديدپذيردر سال هاي آتي به دليل بحران هاي سياسي، اقتصادي و مسائلي نظير محدوديت دوام منابع تجديد پذير، نگراني هاي زيست محيطي، ازدياد جمعيت و رشد اقتصادي؛ تأمين تقاضاي انرژي از مباحث كلي مي باشد كه برنامه ريزان انرژي را در يافتن راه كارهاي مناسب جهت استفاده بيشتر از انرژي هاي تجديدپذير در صورت موجود بودن پتانسيل در منطقه و اقتصادي بودن استفاده از آن جهت كاهش مصرف انرژي هاي فسيلي، به اين امر سوق خواهد داد كه در برنامه هاي آتي به كارگيري اين نوع انرژي با تأمل بيشتري بررسي گردد. انرژي هاي نو شامل انرژي بادي، خورشيدي، بيوماس و بيوگاز، انرژي هيدروژني، زمين گرمايي، انرژي آبي و جزر و مد دريا مي باشند كه در ادامه وضعيت اين انرژي ها در ايران بررسي مي گردد:5-1- انرژي هاي باديايران كشوري با باد متوسط است كه برخي از مناطق آن باد مناسب و مداومي براي توليد برق دارد. از انرژي هاي بادي جهت توليد الكتريسته و نيز پمپاژ آب از چاه ها و رودخانه ها، آرد كردن غلات، كوبيدن گندم، گرمايش خانه و مواردي نظير اين ها مي توان استفاده نمود. لكن هزينه غير اقتصادي استفاده از اين انرژي به خصوص در ماشين هاي بادي، به كارگيري از اين انرژي را محدود ساخته است.5-2- انرژي خورشيديبا توجه به اولويت هاي اقتصادي، تكنولوژي ساخت و مشخصه هاي خاص هر يك از نيروگاه هاي خورشيدي، عمدتاً دو نوع نيروگاه خورشيدي دودكش و سهموي





خطي براي شرايط ايران مورد تحليل اقتصادي قرار گرفته است.كشور ايران روي كمربند خورشيدي جهان قرار گرفته است و يكي از كشورهايي است كه از تابش نور خورشيد با قدرت و توان مطلوب برخوردار مي باشد. با توجه به اينكه ايران كشور كوهستاني است و اكثر نقاط آن در ارتفاعي بالاتر از 1000 متر از سطح دريا واقع شده اند، توان دريافتي از تابش نور خورشيد آن بيشتر خواهد بود. طرح هاي خورشيديدر ايران شامل نيروگاه دريافت كننده مركزي، سهموي خطي و سيستم فتوولتاييك و آبگرمكن هاي خورشيدي مي باشند. (سازمان بهينه سازي مصرف سوخت كشور، 1382، ص68)5-3- بيوماس و بيوگاززيست توده، اصطلاحي در زمينه انرژي براي توصيف كليه محصولات ناشي از فتوسنتز در ميان انوع منابع تجديدپذير مي باشد كه برخي از آنها عبارتند از:5-3-1- محصولات و ضايعات كشاورزيسالانه مقدار زيادي محصولات كشاورزي توليد مي گردد و ضايعات آن نيز بسيار زياد مي باشد كه بسياري از آنها مجدداً استفاده نمي گردد. از يك لحاظ ضايعات كشاورزي را مي توان به دو دسته تقسيم كرد. ضايعات حاصل در مزارع يا كشتزارها و يا خارج از مزارع. ضايعات حاصل در مزارع به عنوان كود مورد استفاده واقع مي شوند؛ ولي فرآورده هاي انرژي زاي مهم كه از محصولات و ضايعات كشاورزي به دست مي آيند الكل و بيوگاز مي باشند.5-3-2- ضايعات و فاضلاب هاي صنعتياين مورد شامل پساب هاي كارخانجات مختلف مثل صنايع نساجي، الكل سازي،چوب و كاغذ و پساب صنايع غذايي مانند آب پنير، ملاس و تفاله ميوه ها مي باشد. در پساب كارخانجات مذكور ميزان زيادي زيست توده وجود دارد كه از آنها براي توليد انرژي و غذاي دام مي توان استفاده كرد. در مورد توليد انرژي بيشتر مسئله توليد الكل از اين پساب





مطرح است. در ايران مقادير زيادي تفاله و ضايعات ميوه توليد مي شود كه دفع آن مشكلات زيست محيطي فراواني را ايجاد كرده است.5-3- ضايعات جامد، فاضلاب ها و فضولات داميضايعات جامد شهري، زباله ها را شامل مي شوند كه شامل دو نوع، زباله هاي معمولي و ويژه مي باشند.الف) زباله هاي معمولي، مانند زباله هاي منازل، زباله هاي حجيم خانگي، زباله هاي غيرآلوده بيمارستاني، زباله باغ ها و گلخانه ها و زباله بخش كسبه و ادارات مي باشد.ب) زباله هاي ويژه، مانند زباله هاي صنعتي، نخاله هاي ساختماني، لاستيك هاي فرسوده، مواد راديواكتيو و زاله هاي آلوده بيمارستاني.بهترين روش براي حذف ضايعات جامد و استفاده بهينه از آنها تهيه كمپوست است كه توسط ميكروارگانيسم هاي مختلف در حضور رطوبت و گرما در شرايط هوازي صورت مي گيرد. با حجم بسيار زياد زباله شهرهاي بزرگ در ايران، روش كمپوست مقرون به صرفه خواهد بود. در كشورهاي مختلف از روش هاي گازي كردن و پيروليز جهت تبديل ضايعات جامد به گاز استفاده شده است. گاز ايجاد شده در ژنراتورها و توربين هاي بخار نهايتاً به برق تبديل شده و مورد استفاده قرار گرفته است. پسماندهاي آشپزخانه منبع مناسبي براي توليد بيوگاز هستند. بيوگاز حاصل، مي تواند جايگزين سوخت هاي فسيلي آشپزخانه گردد.5-4- انرژي زمين گرماييانرژي زمين گرمايي از حرارت حاصل از تجزيه مواد راديواكتيو، هسته مذاب كره، كوهزايي و واكنش هاي درون زمين سرچشمه مي گيرد. موقعيت مخازن انرژي زمين گرمايي اكثراً بر كمربند زمين لرزه جهان منطبق مي باشند. بنابراين با توجه به اينكه ايران روي كمربند زلزله قرارداد پتانسيل قابل توجهي در اين زمينه برخوردار است. وجود كوه هاي آتشفشاني و چشمه هاي آب گرم در اكثر نقاط ايران، نشان دهنده پتانسيل زمين گرمايي ايران است.5-5- انرژي هيدروژنيالكتريسته و حرارت مورد نياز براي توليد





هيدروژن به روش هاي متفاوت (الكتروليز، ترموشيميايي، فتوليز و ترموليز) به وسيله منابع انرژي تجديدپذير گوناگون قابل تهيه مي باشد. براي توليد هيدروژن انرژي به صورت الكتريسته و يا به صورت حرارت مورد استفاده قرار مي گيرد. از انرژي هيدروژني از طريق آب با استفاده از روش الكتروليز قليايي يا استفاده از ذخيره سازي مي توان به عنوان سوخت وسايل نقليه، سوخت نيروگاه ها و مصرف انرژي در بخش خانگي استفاده نمود. با استفاده از انرژي زمين گرمايي مي توان از انرژي هيدروژني توليدي از طريق الكتروليز پيشرفته از نوع بخار آب با درجه حرارت بالا جهت مصرف در بخش هاي حمل و نقل، صنعتي و گرمايش در بخش خانگي و تجاري استفاده نمود. به كارگيري انرژي خورسيدي جهت توليد انرژي هاي هيدروژني با استفاده از الكتروليز قليايي در بخش حمل و نقل به كار گرفته مي شود و همچنين با استفاده از هيدروژن آزاد شده از طريق پيل سوختي مي توان برق نيز توليد نمود.5-6- انرژي هسته ايدر ايران تاكنون جهت توليد برق از انرژي اتمي استفاده نشده است؛ در صورتي كه با توجه به تجديد پذير بودن انرژي هسته اي و مهيا بودن تمام مواد اوليه آن در ايران، امكان به كارگيري گسترده آن در شبكه برق كشور وجود دارد. از طرفي در مقايسه با ديگر انرژي هاي تجديد پذير، در صورت وجود مواد اوليه و فناوري هاي مورد نياز، انرژي هسته اي مي تواند انرژي الكتريسته بيشتر و ارزان تري را وارد شبكه برق هر كشوري نمايد.6- احياء و به روز رساني شيوه هاي سنتي بهره مندي از انرژييكي ديگر از راهكارهاي برخواسته از فرهنگ بومي جهت اصلاح الگوي مصرف انرژي در كشور؛ استفاده از





انرژي هاي پاك به روش روش هاي سنتي مي باشد. در فرهنگ بومي و ملي ايرانيان روش هاي متعددي جهت بهره برداري از انرژي هاي پاك ابداع شده است كه بازشناسي و به روز رساني آنها مي تواند در اصلاح الگوي مصرف انرژي در كشور مؤثر باشد.براي مثال احياء غنوات كه در گذشته بسيار مرسوم بوده است و مي توان بدون مصرف انرژي الكتريكي؛ زمين هاي كشاورزي را آبياري نمود. احياء آسياب هاي آبي؛ احياء سيستم هاي بادگيري خنك كننده در خانه هاي قديمي شهر يزد؛ استفاده از اختلاف سطح رودخانه ها و به كارگيري دينام در توليد الكتريسته و غيره از ديگر روش هاي استفاده از انرژي هاي پاك به روش سنتي مي باشند.جمع بندي و پيشنهادات:روند مصرف انرژي در كشورهاي در حال توسعه نشان مي دهد كه رشد جمعيت، توسعه فني، اقتدار سياسي، استقلال ملي و شكوفايي فرهنگي رابطه مستقيمي با مصرف انرژي دارد. اين در حالي است كه رشد مصرف انرژي و افزايش نياز به انرژي از يك سو و محدوديت هاي ذخاير و پايان پذير بودن منابع انرژي فسيلي و مشكلات زيست محيطي ناشي از مصرف اين منابع از سوي ديگر، دلايل قابل توجهي است كه ضرورت صرفه جويي مصرف انرژي در جوامع بشري را يادآور مي شود.دركشور جمهوري اسلامي ايران با وجود اينكه بر اساس اعتقادات ديني جامعه صرفه جويي و دوري از اسراف يك امر پسنديده و واجب محسوب مي شود، منتها ارزان بودن قيمت حامل هاي انرژي و در دسترس بودن انواع منابع انرژي سبب شد تا جامعه ما با تاخير قابل توجهي به ضرورت بهينه سازي مصرف انرژي بيانديشد. با اين





وجود آنچه مسلم است اتخاذ راهكارهاي مناسب براي جلوگيري از اتلاف و مصرف بي رويه انرژي و اصلاح الگوي مصرف در كشور نيز روز به روز بيشتر احساس مي شود، چرا كه جلوگيري از به هدر رفتن سوخت هاي فسيلي، علاوه بر دستيابي سريعتر به توسعه پايدار و حفظ منابع براي نسل هاي آينده،كاهش آلودگي محيط زيست كه يكي از معضلات اصلي جوامع امروز است را نيز در پي خواهد داشت و با توجه به اقدامات جهاني در زمينه كاهش آلاينده ها اين خود عامل ديگري براي تلاش هر چه بيشتر در اين زمينه بشمار مي رود.دستاوردهاي تحقيق حاضر مي تواند گامي مثبت در جهت اتخاذ سياست ها و راهكارهاي غير قيمتي اصلاح الگوي مصرف انرژي در ايران باشد كه براي تحقق اين امر مهم لازم است:1.راهكارهاي پيشنهادي كه در يافته هاي اين تحقيق بيان شده است، بطور جدي مورد توجه دستكاه هاي مربوطه قرار گيرد.2.با توجه به دستيابي ايران به انرژي هسته اي جهت بهره مندي از مناسب ترين انرژي تجديدپذير در ايران، ايجاد نيروگاه هاي هسته اي با اولويت در برنامه هاي دولت قرار گيرد.3.با توجه شرايط جغرافيايي و ميدان تابش آفتاب در ايران موضوع انرژي خورشيدي نيز با جديت دنبال گردد.4.با توجه به اعتقادات و باورهاي مذهبي و پايبندي مردم به نظرات علما و مراجع ديني، توصيه هاي شرعي در مورد صرفه جويي در مصرف انرژي به مردم داده شود.5.دشواري توليد و عرضه انرژي اوليه و اهميت اصلاح الگوي مصرف انرژي و صرفه جويي در آن، در مدارس، دانشگاه ها و مراكز علمي و همچنين از طريق رسانه هاي جمعي بطور مرتب و با شيوه ها مناسب اطلاع رساني شود.6.اهميت حفظ سلامت انسان و
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فرهنگ مصرف گرايي نوين و لزوم برنامه ريزي براي آن

دكتر عبدالعلي لهسائي زاده 

مصرف گرايي يعني استفاده از كالاها به منظور رفع نيازها و اميال . اين عمل نه تنها شامل خريد كالاهاي مادي، بلكه در برگيرنده خدمات نيز است . در جوامع نوين مصرف گرايي به يك فعاليت اجتماعي اصلي تبديل شده است . براي مصرف گرايي مقدار زيادي وقت، انرژي، پول، خلاقيت 

و نوآوري تكنولوژيكي مصرف مي شود. مطالعه مصرف گرايي در جوامع جديد از اهميت ويژه اي برخوردار است زيرا مصرف گرائي نه تنها مسئله مصرف گرايان است بلكه توليد كنندگان و توزيع كنندگان كالاها و خدمات نياز به درك خصوصيات و ويژگي هاي آن دارند. به همين لحاظ است كه در علوم اجتماعي، جامعه شناسان، اقتصاد دانان و روان شناسان معاصر به تحليل هاي همه جانبه آن مي پردازند و هر انديشمندي از يك زاويه خاص به آن توجه دارد. مصرف گرايي نوين به شكل بي رويه يك آسيب اجتماعي است كه مستلزم شناخت علمي و سپس درمان اساسي، يا به عبارت ديگر برنامه ريزي است . مصرف گرايي بي رويه پديده اي بين المللي است و چارة آن بايد در دو بعد خرد و كلان صورت گيرد. بايد مصرف گرايي در هر جامعه را در يك زمينه وسيع تر اجتماعي در نظر گرفت زيرا





امروزه توليد و توزيع از مرزهاي يك كشور گذر كرده و دورافتاده ترين نقاط يك جامعه به مركزي ترين مراكز توليد و سيستم توزيع جهاني متصل است. هدف مقاله حاضر بررسي چهار نكته اساسي در رابطه با مصرف گرايي نوين است . نخست ظهور مصرف گرايي نوين و پيدايش فرهنگ خاص آن بايد واكاوي گردد. دوم، مي بايستي يك تجزيه و تحليل از الگوهاي مصرف گرايي نوين در قرن بيستم در جوامع توسعه يافته و چگونگي اشاعه و نفوذ آن بعنوان بخشي از فرهنگ جوامع در حال توسعه ارائه گردد. سوم، تعيين تفاوتهاي مصرف گرايي در بين اقشار و گروههاي اجتماعي مختلف از ديگر نكته هاي اصلي است . چهارم، مقاله به لزوم برنامه ريزي براي الگوهاي مصرف گرايي نوين خواهد پرداخت . مقاله لزوم انجام پژوهشهاي جامع در اين زمينه را بحث خواهد كرد. به نظر مي رسد هرچه مي گذرد لزوم انجام تحقيقات در اين زمينه بيشتر احساس مي گردد. ظهور مصرف گرايي نوين و پيدايش فرهنگ خاص آن مصرف گرايي نوين در اثر گسترش سرمايه داري در اروپا بوجود آمد . يك ديدگاه در مورد توسعه سرمايه داري در اروپا بر اساس نوشته هاي جامعه شناس بزرگ ماكس وبر بر اين باور است كه در اروپا در اثر اشاعه تفكرات لوتر و كالوين بر اين باور است كه در اروپا در اثر اشاعه تفكرات لوتر و كالوين مبني بر سخت كاركردن، صرفه جويي ، سرمايه گذاري و ايجاد مؤسسه هاي اقتصادي بود كه روحيه سرمايه داري بوجود آمد و به تدريج به يك نظام اجتماعي تبديل شد . از لحاظ نظري، در اين





جا يك تضاد بين تبيين پيدايش سرمايه داري و توسعه مصرف گرايي بوجود مي آيد . اما واقعيت امر اين است كه سرمايه داري از همان ابتداي پيدايش داراي يك هدف اصلي به نام (سودسازي) بوده است . براي چنين هدفي، توليد بيشتر، فروش بيشتر، سرمايه گذاري بيشتر و مجدداً توليد بيشتر مد نظر است . به عبارت ديگر در يك چرخه، هدف فروش كالاهاي بيشتر و در نتيجه سود بيشتر است . ابتدا فكر مي كردند كه طبقات بالا و اشراف خريداران اصلي كالاهاي سرمايه داري بايد باشند. اما به تدريج متوجه شدند كه سرمايه داري با توليد انبوه نياز به مصرف كنندگان انبوده دارد. از آنجا كه طبقات بالا از كميت كافي برخوردار نبودند، پس بنابراين نياز به مصرف كنندگان انبوه به زودي نمايان شد. در توليدهاي اوليه، نخست رفع نيازهاي بيولوژيك را مدنظر داشتند. اما از آنجا كه نيازهاي بيولوژيك انسان محدود است، لذا بايد نيازهاي غيربيولوژيك در جوامع براي مصرف كالاها بوجود آيد . نياز غيربيولوژيك هم در جايي محدود مي شد. اما توليد كنندگان مي بايستي خصلت توليد انبوه خود را بعنوان يكي از اهداف ، از دست نمي دادند. به همين منظور بود كه در جوامع سرمايه داري نيازهاي كاذب بوجود آمد تا كالاهاي انبوه سريعاً مصرف شوند. مصرف انبوه بر پايه كالاهاي بي دوام امكان پذير بود. در غرب، گسترش زندگي شهري و شهرنشيني با جنبه هاي رواني و اجتماعي خاص خود زمينه را براي مصرف گرايي به عنوان سبكي خاص از زندگي بوجود آمد. نخست در ابتداي قرن بيستم، اين سبك خاص با الگوهاي فرهنگي جديد در ميان افراد طبقه بالا





و متوسط شهري رواج پيدا كرد. در شهرها فروشگاههاي بزرگ تأسيس شدند و فرهنگ مصرف گرايي را القاء كردند. در اين فرهنگ ويژه يك شعار اصلي رواج پيدا كرد و آن اينكه تا مي تواني بخر و هر چه بيشتر مصرف كن . بر پايه همين شعار بود كه رقابت در خريد و مصرف به عنصر اصلي اين فرهنگ تبديل شد . افراد در خريد بيشتر و مصرف بيشتر از يكديگر سبقت مي گرفتند و تقريباً مصرف گرايي به نوعي وجهه اجتماعي تبديل گرديد. الگوهاي مصرف گرايي نوين توسعه انواع فروشگاههاي بزرگ ( مواد غذايي، اسباب منزل، پوشاك، وسايل الكتريكي و ... ) در زير يك سقف، مردم را به مصرف گرايي انبوه عادت داد. افراد در محيطي قرار مي گرفتند كه كالاهاي متنوع را در يك جا جلوي چشمان خود مي ديدند. هم زمان، مدگرايي بوجود آمد كه بر اساس آن كالاها براي دوره هاي معيني ( يا محدودي ) تبليغ و استفاده مي شدند. مردم به اين سمت هدايت مي شدند كه كالاها را در زمان محدودي استفاده كنند. مصرف گرايي مي بايستي سهل و آسان گردد. پس ابزار مصرف گرايي بايد مهيا مي شد . در اين جوامع وسايل ارتباط جمعي به مهمترين ابزار مدگرايي و تبليغ براي كالاها تبديل شدند. دو نوع ابزار مصرف گرايي در جوامع رواج پيدا كرد: نخست حراج هاي پي در پي كالاها و ديگري اشاعه كارتهاي اعتباري. در كشورهاي توسعه يافته، در طول يك سال به بهانه هاي متعدد حراج كالاها وجود دارد . در حراج كالاها، از يك روان شناسي استفاده مي شود و آن ايجاد احساس نياز





كاذب است . مشتري جنسي را كه در حراج مي بيند، فكر مي كند كه نياز دارد، در حالي كه اگر حراج نبود چنين احساسي به او دست نمي داد. از سوي ديگر، فرد در بازار بايد احساس كند كه همه وقت، پول براي خريد دارد. در اينجا مسئله از طريق مكانيزم كارت هاي اعتباري حل مي شود. به عبارت ديگر هرگاه احساس نياز كردي، حتي اگر پول نقد هم نداشته باشي، با داشتن كارت اعتباري، در واقع پول به همراه خود داري. بنابراين نياز هست ( اما از نوع كاذب) توانايي خريد هم هست ( به شكل مصنوعي ) . در جوامع توسعه يافته، همه كالاهاي خريداري شده مصرف نمي شوند زيرا نياز واقعي نبوده اند . در نتيجه سه راه براي كالاها باقي مي ماند: نخست فروش مجدد آنها با قيمت بسيار ارزان، دوم به دو ريختن آنها، و سوم بخشيدن آنها با افراد يا مؤسسه هاي خيريه. افراد نمي توانند اينگونه كالاها را نزد خود نگهدارند زيرا تحرك جغرافيايي افراد بسيار بالاست. بنابراين، مجدداً خريد و در چرخه باطل در غلطيدن است.مي دانيم كه سرمايه داري به عنوان يك بسته با محتواي حداقل، اقتصادي، فرهنگي، تكنولوژيكي ، اجتماعي و رواني در يك فرايند تاريخي وارد كشورهاي به اصطلاح غير سرمايه داري شده است . هدف سرمايه داري در اين كشورها نيز همان سودسازي مضاعف است . براي رسيدن به اين منظور نيز بايد فرهنگ مصرف گرايي را در اين كشورها رواج دهد. براي رواج مصرف گرايي در اين كشورها، سرمايه داري چند نوع عامل دارد. عوامل در زمينه هاي مختلفي فعاليت مي كنند.





مهمترين عوامل عبارتند از : 1- تجار بزرگ، 2- خرده فروشان، 3- صاحبان تبليغات ، 4- دست اندركاران وسايل ارتباط جمعي 5- توليد كنندگان كالاها و خدمات، 5- بانكها و 6- بسياري از افراد و ديگر مؤسسات . در جوامع در حال توسعه فرهنگ مصرف گرايي به شكل هاي زير نمايان مي شود: 1-الگوهاي مصرفي كشورهاي توسعه يافته عيناً نعل به نعل به كشورهاي در حال توسعه منتقل مي شوند. 2-وسايل ارتباط جمعي، مسافران و ديگر عومل شديداً به اين انتقال كمك مي كنند . 3-افراد براي نشان دادن اينكه از وجهه بالائي برخوردارند، در مصرف گرايي، افراطي تر از خارجيان عمل مي كنند. 4-به تدريج مصرف گرايي افراطي جزئي از فرهنگ جهان سومي مي شود. معمولاً در كشورهاي در حال توسعه، مصرف گرايي با عدم امنيت اقتصادي توأم مي شود. در نتيجه، عدم امنيت اقتصادي ، مصرف گرايي را تشديد مي كند. نگراني از كمبودها باعث انبار كردن اجناس مي گردد. انبار كردن اجناس به مصرف گرايي بي رويه تبديل مي شود. نهايتاً همان رفع نيازهاي غيرواقعي بوجود آمده است . البته يك مسئله در اين كشورها به انبار كردن كالاها كمك مي كند و آن تبديل كالاهاي مصرفي به كالاهاي سرمايه اي است . همين امر باعث مي گردد كه افراد با زمينه هاي اجتماعي متفاوت به پنهان كردن برخي از كالاها بپردازند تا اينكه در آينده از طريق افزايش قيمت، منفعتي داشته باشند. به عبارت ديگر مصرف گرايي به نوعي فعاليت اقتصادي تبديل مي شود. مصرف گرايي در بين اقشار مختلف معمولاً جامعه شناسان افراد را در جامعه بر پايه سه معيار ثروت، قدرت و وجهه (پرستيژ) به سه طبقه بالا ، متوسط





و پايين تقسيم مي كنند. اين سه معيار، الگوهاي متفاوتي از مصرف گرايي را براي سه طبقه به بار مي آورند. هر سه طبقه، مصرف گرايي بي رويه دارند اما به شكل هاي متفاوت . افراد طبقه بالا با داشتن ثروت، از طريق مصرف كالاهاي لوكس به دنبال پرستيژ بالا هستند. اينان خدماتي را كه فكر مي كنند قدرت و وجهه اجتماعي برايشان به ارمغان مي آورند را هم به مقدار زيادي مصرف مي كنند. طبقات اجتماعي بالا با پرستيژ و قدرت بالا، سعي مي كنند با مصرف گرايي مفرط خود را هم طراز ثروتمندان نشان دهند. مصرف گرايي مفرط در واقع يك وسيله خود نشان دادن مي شود و اعضاي يك طبقه در مصرف گرايي مفرط با يكديگر رقابت شديد دارند. اين رقابت از نوع رقابتهاي كاذب است . اعضاي طبقه متوسط، هميشه سعي مي كنند خود را از طبقات بالا عقب تر نبينند. اينان با درآمد كمتر به رقابت با طبقه بالا مي پردازند. بازار براي تشفي كردن آنها، اجناس ظاهراً لوكس ، ارزان به وفور در اختيار آنها قرار مي دهد. پس از خريد چنين كالاهايي است كه از لحاظ رواني يك رضايت مندي كاذب به آنها دست مي دهد. اعضاي اين طبقه اجتماعي به لحاظ كمي بيشترين مصرف را در جامعه دارند. همچنين بازار به خريد آنها وابسته است زيرا تعداد افراد اين طبقه در جوامع بيش از اعضاي طبقات ديگر است و لذا حجم خريد بالايي دارند. اعضاي طبقه پايين با درآمدكم، با توجه به مصرف گرايي ديگر طبقات و با توجه به وفور كالا و خدمات در بازار، در تلاش است كه بهر وسيله، سهمي از كالا





و خدمات در بازار، در تلاش است كه بهروسيله، سهمي از كالا و خدمات را بخود اختصاص دهد. ترس از كمبودها و عدم امنيت اقتصادي براي خانواده او را به خريدي بي رويه و انبارگونه وامي دارد. خريد اعضاي اين طبقه عمدتاً خريد كالاهاي ضروري، مربوط به بقاء بيولوژيك است . بازار ، مازاد بر مصرف طبقة عمدتاً خريد كالاهاي ضروري ، مربوط به بقاء بيولوژيك است. بازار مازاد بر مصرف طبقه متوسط را به اين طبقه انتقال مي دهد. در واقع الگوي مصرف گرايي طبقات پايين، يك نوع سودسازي سرمايه دار از سرمايه بالقوه تلف شده است زيرا اگر طبقه پايين نبود، سرمايه دار مجبور به از دست دادن مازاد كالاهاي مصرفي طبقات متوسط بود. چنين است كه اعضاي طبقه پايين به مصرف گرايي انبوه عادت مي كنند . اين عادت براي او دروني شده و بخشي از فرهنگ او را تشكيل مي دهد. لزوم برنامه ريزي براي الگوهاي مصرف گرايي نوين برنامه ريزي براي الگوهاي مصرف گرايي نوين بايد در چند بعد صورت گيرد:نخست، مصرف گرايي صحيح را بايد از طريق آموزش هاي رسمي به كودكان، نوجوانان و جوانان آموزش داد. اين امر بايد از طريق مدارس صورت گيرد. دوم، مصرف گرايي غلط و صحيح را بايد به شيوه هاي آموزش هاي غيررسمي از طريق رسانه هاي جمعي و بويژه راديو و تلويزيون به بزرگسالان نشان داد. سوم توليد در سطح جامعه با يك كنترل و نظارت فرهنگ توأم شود. نبايد گذاشت هر كالائي در جامعه توليد گردد. چهارم، نظارت و كنترل فرهنگي به واردات عمده و خرد بايد روا گرددپنجم، عرضه كالا و خدمات در جامعه





به گونه اي صورت گيرد كه اعضاي طبقات متفاوت دسترسي نسبتاً مشابه اي به آنها داشته باشند. ششم، تبليغات بايد به گونه اي باشند كه مصرف گرايي افراطي را اشاعه ندهند، و صرفاً به معرفي كالاها و خدمات بپردازند. هفتم، مطالعات علمي ملي و منطقه اي پيرامون مصرف گرايي در سطح مملكت صورت گيرد و نظرسنجي از مردم شود. هشتم، فرهنگ مصرف جمعي در زمينه هاي مختلف بجاي فرهنگ مصرف گرايي فردي اشاعه شود. نهم، فرهنگ بازيافت در ميان مردم رواج داده شود. براي اين منظور ابزار جمع آوري مازادها در سراسر جامعه نصب و بكار گرفته شود. دهم، بازيافت بعنوان يك ارزش تلقي گردد و از جوامع ديگر چگونگي عمل بازيافت به نمايش گذارده شود. نتيجه گيري مصرف گرايي بعنوان يك فرآيند اجتماعي اصلي در قرن بيستم در غرب ظاهر شد. اعضاي طبقه جامعه بالا آنرا بعنوان يك الگوي نشان دادن هويت بالا بكار مي برند. طبقه متوسط براي نشان دادن وجهه بالاي خود از مصرف گرايي استفاده مي كنند. طبقه پايين بدون توجه به مسأله نيازهاي واقعي و غيرواقعي خود در دام مصرف گرايي كاذب افتاده و هرچه بيشتر مي گذرد، بيشتر در اين دام فرو مي رود. اگر دولتمردان با همكاري علماي اجتماعي چاره اي براي اين معضل اجتماعي _ اقتصادي _ فرهنگي نينديشند، جامعه ايران سريعاً اسير همان مسائل مصرف گرايي بي رويه غرب خواهد شد. كارهائي كه بايد صورت گيرد، نخست در زمينه فرهنگي است كه اعمال آموزشهاي جديد در اين زمينه مي تواند راه ساز باشد. دوم در زمينه كنترل هاي اقتصادي است بويژه براي بخش توليدي كه بايد كنترل هاي شديدي اعمال گردد.





سوم، استفاده از اهرمهاي سياسي است كه در توزيع كالا و خدمات بايد به كار گرفته شود. در واقع برنامه ريزي در سه زاويه يك مثلث بايد صورت گيرد:1-برنامه ريزي در نهادهاي آموزشي 2- برنامه ريزي در بخش توليد به صورت نظارت شديد 3- برنامه ريزي در كنترل بازار و قيمت ها .بدون شك نفوذ از خارج كار برنامه ر يزي در اين زمينه را با مشكل روبرو مي كند، اما جاذبه هاي آموزشي داخلي و كنترل هاي منطقي توليدي و توزيعي مي تواند افراد را به الگوهاي مصرفي بهينه هدايت كند. منابع: الف : فارسي لهسائي زاده ، عبدالعلي 1377 نابرابري و قشربندي اجتماعي. شيراز: انتشارات دانشگاه شيراز.
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مصرف صحيح

نويسنده حجت هاشم زئي

خلاصه كتاب: مصرف صحيح- تلخيص: محمد رضا معتمدي - نشر سنبله- به عمرخود بخيل ترباش تابه درهم ودينارت زيرا مدت زندگاني محدود است هيچ كس ازعمري كه برايش مقدرشده است هرگزفراتر نميرود .پس پيش ازآنكه عمر به سرآيد بشتابيد.مرحوم علامه طبرسي صاحب تفسير بزرگ مجمع البيان مي نويسد:فرق ميان سرعت وعجله اين است كه :سرعت پيشي گرفتن درچيزي است كه سبقت درآن جايز است وضدسرعت كندي است كه مذموم وناپسند است .عجله به معناي سبقت گرفتن درچيزي است كه تقدم وپيشي جستن درآن سزاوارنيست وعجله ازكارهاي ناپسند است وضدعجله آرامش ووقار است كه امرپسنديده اي است.يكي ازچيزهاي كه لازم است مردم براي خود وظيفه بداننداجتناب ازاسراف است.حضرت ايت الله العظمي خامنه اي اسراف درزماننقش عددوحساب وتاريخ وتاريخ وسال وماه درنظام زندگي بشر وپيوندهالي اجتماعي وكسب وكاربر همه كس روشن وآشكاراست وازآنجا كه خداوند انسان رابراي يك زندگي سعادت بخش وتوام بانظم آفريده وسائل آنرا نيزز





دراختيارش گذاشته است لذا مي فرمايد:وجعلنا الليل والنهار آيتين فمحونا آيته الليل وجعلنا آيته النهار مبصره لتبتغوا فضلا من ربكم ولتعلموعددالسنين والحساب و......ماشب وروز را دونشاته ازنشانه هاي خود قرارداديم .پس نشانه شب (روشني ماه )ونشانه روزروشني (روشني خورشيد)راكه روشني بخش است به جاي آن قرارداديم وازاين كاردوهدف داشتيم :1- ازفضل پروردگارتان بهره گيريد شبها به استراحت پردازيد ورروزها به تلاش وكوشش وكار ودرپرتوآن ازمواهب الهي بهره گيريد.2- عددسالها وحساب كارهاي زمانبندي شده خودرابدانيد. وطبق فرمايش پيامبر گرامي اسلام هرساعت ازيك شبانه روزگنجينه اي است كه دراختيارانسان قرارگرفته است .وعمرآدمي متشكل ازلحظه هاي زمان است كه درآن قرارداريم.لذا درآموزه هاي ديني تاكيد فراواني به غنيمت شمردن عمرشده است . به عنوان نمونه حضرت رسول اكرم (ص) ميفرمايند:به عمرخود بخيل ترباش تابه درهم ودينارت زيرا مدت زندگاني محدود است هيچ كس ازعمري كه برايش مقدرشده است هرگزفراتر نميرود .پس پيش ازآنكه عمر به سرآيد بشتابيد.مرحوم علامه طبرسي صاحب تفسير بزرگ مجمع البيان مي نويسد:فرق ميان سرعت وعجله اين است كه :سرعت پيشي گرفتن درچيزي است كه سبقت درآن جايز است وضدسرعت كندي است كه مذموم وناپسند است .عجله به معناي سبقت گرفتن درچيزي است كه تقدم وپيشي جستن درآن سزاوارنيست وعجله ازكارهاي ناپسند است وضدعجله آرامش ووقار است كه امرپسنديده اي است.تاخير انداختن دركارمردم يكي ازعمده ترين مواردي كه درهرروز باعث اتلاف وقت واسراف درزمان مي شود مراجعات مكرربه ادارات و.... مي باشد لذا درروايات پيرامون كم كاري –كارشكني –كناره گيري ازراه اندازي كارمردم مذمت فراواني شده است .به عنوان نمونه ازازاميرالمومنين نقل شده كه فرمودند:هرصاحب منصب كه ازراه اندازي ورفع مشكلات مردم كناره گيري كند





خداوند درروزقيامت ازاوكناره گيري خواهدكرد.وهمچنين امام صادق مي فرمايند:هرمومني كه نيازبرادرمومنش رابرنياورد باآنكه خوديابه ياري ديگران برآن تواناباشدخداوند درروزقيامت باروي سياه وچشمان كبود ودستهاي به گردن بسته درصحراي محشر نگاهش داردسپس خطاب آيد اين است خيانت كاري كه به خدا وپيامبرش خيانت كرده است . آن گاه دستور رسد كه به دوزخش برند.   بيان بعضي ازمصاديق اتلاف وقت مردم درجامعه1-بحث ترافيك شهري كه متاسفانه درجامعه كنوني سخت گريبان گيرجامعه شده است كه خود دلايل متعددي دارد كه اختصارا به چندمورد اشاره ميكنيم :1-1- افزايش بيرويه توليد خودرو 1-2- استفاده نابجا ازخودرو1-3- نبودن برنامه وسرعت درطرحهاي عمراني1-4- به روز نبودن معابر شهري (به عنوان نمونه شهرمشهد)1-5- وجودروحيه مصرف گرايي درمردم 1-6- استفاده نكردن مردم ازامكانات اوليه دولت الكترونيك1-7- مجهزنبودن اماكن تجاري واداري به پاركينگ1-8- مجهزنبودن ناوگان حمل ونقل عمومي به امكانات موردنيازوموارد بسياري ازاين قبيل  2-سيستم اداري –مراجعه مكرريك ارباب رجوع به ادارات درصورتي كه دريك روز كارش به سرانجام ميرسد.3-نبود تدبيرمناسب درتقسيم زمان و....حضرت علي دراين باره مي فرمايند:مومن بايد شبانه روز خودرا به قسم تقسيم كند :زماني براي نيايش وعبادت پروردگاروزماني براي تامين هزينه زندگي وزماني براي واداشتن نفس به لذت هاي كه حلال ومايه زيبايي است .خردمند را نشايد جز آن كه درپي سه چيزحركت كند :كسب حلال براي تامين زندگي ياگام نهادن درراه آخرت يا به دست آوردن لذتهاي حلال. مبحث بعدي اصراف درجلسات قران كريم براي هرموضوعي درجاي درجاي خود اهميت وارزش قائل است لذا كرارا دركنارمسائل مهم اشاراتي به آداب اسلامي مجالس –مجالس نهي شده و... شده است وهمچنين دركتب احاديث صدها روايت درباره آداب معاشرت وشركت درمجالس ازپيامبروائمه معصومين





نقل شده است لذا به جهت اين كه هرانساني درطول روزخواسته ياناخواسته درمجالس مختلفي شركت مي كند يا جلساتي را تشكيل ميدهد .دراين فصل اشاراتي را به اين بحث خواهيم داشت . تشويق به حضور درمجالس ذكرخدا پيامبر خدا (ص) ميفرمايند :مجالس سه گونه اند: سودمند –سالم وپژمردهمجلس سودمند مجلسي است كه درآن ذكرخدا شود- محفل سالم محفل خاموش است ومحفل پژمرده آن است كه درآن به باطل پرداخته شود.وحضرت علي (ع)ميفرمايند:برتوباد (شركت در)جالس ذكر.نفع مجالس ذكرخدالقمان حكيم دراين باره ميفرمايند:مجلسها رابنگر،اگر مردماني راديدي كه ذكرخداوندعزوجل ميگويند باآنان بنشين ؛ زيرا اگرتودانشمندباشي ،دانشت توراسودمي بخشدوآنان بردانش تو مي افزايندواگر ازعلم بي بهره باشي آنان به تو دانش مي آموزند، شايدكه خدا برآنان رحمت آوردورحمت اوشامل تونيزبشود.نكات اخلاقي مجالسقران مجيد اين كتاب بزرگ آسماني كه به منزله قانون اساسي مسلمين است ،حتي بسياري ازجزئيات مسائل اخلاقي وزندگي دسته جمعي مسلمانان را ناگفته نگذارده است ودرلابلاي دستورات مهم وبنيادي به اين جزئيات نيزاشاره كرده ،تامسلمانان تصورنكنندتنها پايبند بودن به اصول كلي براي آنها كافي است.1- به اهل مجلس سلام كردن ومصافحه دادنرسول اكرم (ص) فرمودند :هرگاه به هم رسيديد ، سلبام گوييد ودست دهيد وچون ازهم جداشديد باآمرزش خواهي يكديگرراترك كنيد.2- دركنار آخرين نفر كه نشسته است ،نشستن حضرت علي (ع)مي فرمايند: به سوي بالاترين جاي مجلس مشتاب ؛ زيرا جايي كه بالايت بكشند بهتر است ازجايي كه پاينت آورند.3- به افراد تازه واردشدن درمجلس جادادن4- مؤدب وخوش اخلاق بودن و....فصل بعدي اسراف درهزينه هاي ازدواجبرخي ازمصاديق اسراف درمساله ازدواج مسأله مهريه دراسلام مسأله بسيارمهم ،ظريف،دقيق وقابل توجه است ، اسلام به مهريه هاي سبك اصرارداردوازمهريه هاي





سنگين متنفراست ؛ لذاذراين زمينه روايات مهمي ازائمه هدي(ع) دركتابهاي معتبرواردشده كه پافشاري داردمهريه راسبك بگيريد وازصداق سنگين بپرهيزيد ؛ زيرايكي ازعواملي كه باعث روگرداني جوانان ازمسأله ازدواج مي شود مهريه سنگين است. به عنوان نمونه به يك مورد اشاره ميكنيم :الگوي الهي ومعنوي درجهاز عروسمرحوم علامه مجلسي دراحوالات حضرت زهرا (س) دركتاب بحار الانوار ازقول حضرت صادق (ع) روايت ميكند كه :كل هزينه عروسي وتهيه جهاز و... مبلغي بود كه اززره حضرت علي (ع) تهيه شده بودكه عبارت بود از:

1-پيراهن2- چارقد 3- چادرسياه خيبري 4- يك تخت طناب پيچ 5-يك جفت تشك 6- چهاربالش 7- يك پرده پشمي 8- يك حصير9- آسياي دستي 10- يك طشت مسي 11- يك مشك آب 12- يك قدح 13- يك دولچه آب 14- يك آفتابه 15- يك خم بزرگ ،جهت نگهداري آب يا موادخوراكي 16-چندكوزه سفالين – كه خداوند فرمودند براي اهل بيت مبارك گرداند.اسراف در هزينه هاي مجالس عروسيدرآموزه هاي ديني آن چه پيرامون ازدواج ومراسمهاي آن توصيه شده است آسان گرفتن وكم خرج بودن آن است ،تا آنجا كه پيامبراعظم (ص)ميفرمايند:بهترين ازدواج آن است كه آسان تر انجام شود.لذا پدران ومادران ،پسران ودختران درمقدمات اين برنامه الهي وانساني درتعيين مهريه وصداق ،درتنظيم شرايط ،دربرپا كردن جشن نامزدي ،مجلس عقدوعروسي ودراجراي عادات ورسوم محلي سخت گيري نكنيدوخارج ازطاقت وقدرت دوخانواده برنامه اي را پيشنهادندهيد وازاسراف كردن بپرهيزيدتا امرازدواج به آساني صورت گيردوخداوندمهربان هم دردنيا وآخرت امورشما را سهل وآسان نمايد.غرب رادرقيافه وشكل زندگي اسوه والگووسرمشق قرارندهيم ،آنان دچارخطاها واشتباهات زيادي هستند،صنعت وتكنيك عامل اين معنا درذهن مانشود ،كه هرچه گفتند ونوشتند ،ومي گويندومي نويسند صحيح است ،وآن





چه راازقيافه وشكل زندگي دارند مطابق واقع است . بياييد روش اهل تقوا را پيشه خودكنيم وازآن منابع خيروبركت درس بگيريم وزندگي رابراساس اوصاف آن اولياحق برپا كنيم،كه نيك بختي وسعادت ،تامين خيردنيا وآخرت وتحقق دهنده شرافت وكرامت ،درسايه هماهنگي با آن عاشقان جمال ازل وابد است .حضرت امير المومنين علي (ع)اهل تقوا راچنين معرفي ميكند:وجودشان درگردونه خودداري ازهرگونه آلودگي است ،نيازهايشان بسيارسبك ،وهرخيري ازآنان توقع مي رود وهمگي ازشرآنان ايمنند. ازدواج وحفظ شئونحفظ شئون درگرو مهريه زياد ،جهزيه سنگين (كه خود عمال مهمي درمصرف گرايي مي باشد)مجالس پرخرج ،كثرت مهمان ،وپياده كردن رسم ورسوم بيجا وغير موافق با منطق ،وسخت گيري درشرايط نيست.حفظ شان وشئون به اموري بستگي داردكه بعضي ازآنها عبارت است از:1-انتخاب هم كفو 2-مراعات اخلاق اسلامي ازجانب دوخانواده 3-رعايت برنامه هاي سهل وساده4- رعايت حقوق الهي وانساني ازجانب زن وشوهر نسبت به يكديگر5- تداوم مهرومحبت وعشق ورافت زن ومردبه يكديگركه قران تعبيربه مودت ميكند6- دورماندن زندگي ازجنجال وآشوب وعوامل بيماري عصبي ورواني و...پس بياييم بااقتداكردن به زندگي حضرت علي (ع)وحضرت فاطمه زهرا(س) آرامش كامل را به جامعه خودهديه داده وازاسراف كردن درمجالس فرزندانمان ( تالارهاي كذاييد ،سفره هاي رنگين ،جهيزيه هاي سنگين و...) بپرهيزيم ؛زيرا خانواده ها وجوانهايي هستند كه درحسرت يك ازدواج بسيارساده ميباشند.فصل بعدي اسراف درلباسخداوند درقران يك سلسله دستورات وبرنامه هاي سازنده را براي همه فرزندان آدم بيان مي كند كه يكي ازآن دستورات ،مساله لباس وپوشانيدن بدن ميباشد لذا مي فرمايد :اي فرزندان آدم ،لباسي براي شما فرو فرستاديم كه اندام شما را مي پوشاندومايه زينت شماست ولباس پرهيزگاري بهتر است ،اين ها( همه ) ازآيات خداست





شايد متذكر (نعمتهاي او)شوند. فايده لباس علاوه بر پوشاندن تن ومستور ساختن زشتيها ،تجمل وزينت است كه اندام آدمي را زيباتر ازآنچه هست نشان ميدهد.   وچه زيبا ست همان طور كه قران به دنبال لباس ظاهري ازلباس معنوي كه تقوي باشد سخن به ميان آورده است اين نكته رامتذكرشويم كه تشبيه تقوي وپرهيزكاري به لباس ،تشبيه بسياررسا وگويايي است . زيرا همانم طور كه لباس بدن راازسرما وگرما وبسياري ازخطرها حفظ مي كند عيوب جسماني راپوشانده ،زينتي نيز براي انسان به حساب مي آيد،روح تقوي وپرهيزكاري هم نيزعلاوه برپوشاندن بشر اززشتي گناهان ،وحفظ ازبسياري ازخطرات فردي واجتماعي ،زينت بسياربزرگي براي اومحسوب مي شود،وزينتي است چشمگير كه به شخصيت اومي افزايد  .پس بنابراين درشرع مقدس اصل پوشش وفرع زينت است واينها نبايد براي آدمي ارزش انساني باشدومبادابازينت لباسيازينتهاي ديگردنبال جبران كمبودشخصت باشيم.اين سخت بدان معنانيست كه اسلام به زيبايي ودوست داشتن زيبايي اهميت نداده ،بلكه خداوند تبارك وتعالي درآيه 31 سوره اعراف نخست به همه فرزندان آدم به عنوان يك قانون هميشگي كه شامل تمام اعصاروقرون ميشوددستورميدهد كه زينت خود را به هنگام رفتن به مسجد با خود داشته باشيد.لذا درمناجات هم به خداوند سبحان مبرزالجمال عرض مي كنيم . «يامن الظهرالجميل وسترالقبيح» ودراسلام نيزاستفاده كردن اززيبائيهاي طبيعت ،لباسهاي زيبا ومتناسب ،به كاربردن انواع عطرها وامثال آنها نه تنها مجازشمرده شده ،بلكه به آنها توصيه وسفارش نيزشده است وروايات زيادي دراين زمينهازپيشوايان مذهبي دركتب معتبر نقل شده است .به عنوان نمونه درتاريخ زندگي امام حسن مجتبي (ع)ميخوانيم :هنگامي كه به نماز برمي خواست بهترين لباسهاي خودرامي پوشيد ،سوال كردند چرابهترين لباسها ي خودرا مي پوشيد ؟فرمود:





« ان الله جميل ويحب الجمال » خداوندزيباست وزيبايي رادوست داردوبه همين جهت من لباس زيبا براي رازو نيازبا پروردگارم مي پوشم كه دستورداده است زينت خودرابه هنگام رفتن به مسجد برگيريد.ولي مهم اينجاست كه غالبا دراين موضوعات راه افراط رادرپيش گرفته وبا بهانه هاي مختلف رو به تجمل پرستي مي آورند ،به همين دليل قران مجيد بلافاصله بعدازذكر اين حكم اسلامي ،ازاسراف وزياده روي وتجاوز ازحد ،مسلمانان رابرحذرمي دارد.اما متاسفانه درعصر ماجنبه هاي فرعي وحتي نامطلوب وزننده لباس راتحت الشعاع قرارمي دهد. لباس عاملي شده براي تجمل پرستيها ،توسعه فسادوتحريك شهوات ،خودنمائي وتكبر،اسراف وتبذيروامثال آن .حتي گاه لباسهايي درميان جمعي ازمردم به خصوص جوانان غربزده ديده مي شود كه جنبه جنون آميزآن برجنبه عقلانيتش برتري داردوبه همه چيزشباهت داردجزبه لباس.اصولا چنين به نظر ميرسدكه كمبودهاي رواني عاملي براي به نمايش گذاردن اين گونه لباسهاي عجيب وغريب است ،افرادي كه نمي توانندكارچشمگيري ازخودبه جامعه نشان دهند،سعي دارندبا لباسهاي نامانوس وعجيب وغريب ،وجود وحضورخود رابه جامعه اثبات كنند.به همين دليل ملاحظه مي كنيم افرادباشخصيت وآنهايي كه داراي عقده حقارتي نيستند ازپوشيدن اينگونه لباسها متنفرند. به هرصورت مساله مدپرستي وچشم وهم چشمي ،نه تنها ثروتهاي زيادي رابه كام خود فرومي بردبلكه قسمت زيادي اززمان ونيروهاي انساني رانابودمي كند، كه باجلوگيري ازاين معضل ،بسياري ازمشكلات جامعه حل شده ومرحمي موثر برزخمهاي جانكاه جمعي ازمحرومان جامعه بشري مي باشد.به عنوان نمونه درروايتي ميخوانيم :هيئتي ازمسيحيان نجران به خدمت رسول اكرم (ص) رسيدند ،ودرحالي كه لباسهاي ابريشمين بسيارزيباكه تا آن زمان به اندام عربها ديده نشده بودبرتن داشتند،هنگامي كه به خدمت پيامبر رسيدند وسلام كردند،پيامبرپاسخ سلام آنها رانگفت حتي حاضرنشد





يك كلمه با آنها سخن بگويند،از\ضرت علي (ع)علت را جويا شدند كه حضرت فرمودند:من چنين فكر ميكنم كه اينها بايدلباسهاي فاخروانگشترهاي گران قيمت راازتن بيرون كنندسپس خدمت حضرت برسند. آن ها چنين كردند،حضرت جواب سلام آنها رادادندوبا آنهاسخن گفتند،سپس فرمودند :سوگند به خدايي كه مرا به حق فرستاده نخستين باركه اينها برمن وارد شدند ديدم شيطان به همراه آنهاست.ودرجايي ديگر پيامبراكرم (ص) مي فرمايند:هركس لباس فاخربپوشد كه مردم به اونگاه كنند،خداوندبه وي ننگرد،تازماني كه آن جامه رااز تن بيرون آورد. فصل بعدي اسراف درمسكن ازمهمترين نيازها وضروريات براي هرموجودزنده ،به ويژه انسان كه به جهت خصوصيت طبيعي اش درمعرض آفات وخطرات بيشتري قراردارد،مسكن مناسب به شمارمي آيدكه دررديف اول نيازمنديها وخواسته هاي اوواقع شده است.درروايات برخورداري ازمسكن وجان پناه مناسب ،ازحقوق مسلم هرفردي شناخته شده وحتي تامين آن براي زن ازسوي شوهرازحقوق واجب به حساب آمده است ونيزدرروايات آمده كه كه پيامبرگرامي اسلام (ص)فرمودند:ازخوشبختيهاي مردمسلمان،داشتن مسكن وسيع است.اما با دقت به روايات وفرمايشات ائمه هدي به اين نكته پي مي بريم كه مرادازمسكن وسيع ،حدنياز ومتعارف است ووسعت برحسب افرادوموقعيتهاي آنان متفاوت است وفراهم كردن مسكن بيش ازحد نيازوكفايت مذمت وتقبيح شده است . درواقع وسعت يك واحد مسكوني درصورتي پسنديده است كه درخدمت نيازهاي انسان باشد،نه خارج ازآن. لذا ازمسائلي كه ازمصاديق اسراف به شمارمي آيدبحث مسكن است چنان كه پيامبرگرامي اسلام ميفرمايند:كسي كه براي خودنمايي وشهرت ساختماني بسازد درروزقيامت آن را برپشت خود تا هفت زمين حمل مي كند وسپس به صورت طوقي فروزان درگردن او درمي آيد وآنگاه درآتش پرت مي شود،اصحاب عرض كردند :اي رسول خدا چگونه براي شهرت وخودنمائي مي





سازد؟ حضرت فرمودند:اضافه برنيازوكفايتش يابراي فخرفروشي بسازد. اسراف درانفاقاعتدال وميانه روي ،اصلي است كه حتي درخودانفاق نيزجاري است وكسي حق ندارد حتي بازياده روي درآن به نيازمنديهاي ضروري خود وخانواده اش پشت كند وآنان رادرمشقت وسختي بيندازد ودرحقيقت نبايد اسراف كرد،تا بتوان انفاق نمود ودرآن هم نبايدازحداعتدال خارج شد ،تا اين كه بازهم بتوان ازمال خويش درموارد ديگر بهره جست .برخي ازفوائد اعتدال درانفاق 1-باقي ماندن تمكن مالي براي انفاق هاي ديگر2- وجود تمكن مالي براي تامين نيازمنديهاي شخصي وخانوادگي كه دراسلام امري واجب شمرده شده است.عوامل اسراف درجامعهدراين بخش به بررسي عواملي كه باعث اسراف درجامعه ميگردد ميپردازيم:1- جهل2- خود نمائي 3- هواپرستي 4- تربيت خانوادگي (تربيت غلط خانواده وجامعه )5- وسواس كه ازبيماريهاي رواني است كه اضافه برهدردادن عمروفرسودن اعصاب وقواي روحي وجسمي ،ازموجبات وريشه هاي اسراف محسوب مي شود. 6-فساد اخلاقي 7- هم چشمي ورقابت (تقليد) 8- فقرفرهنگي 9- فراواني نعمت10- توليد وعرضه نادرست كالا11- الگو پذيري ازمسرفان (رفاه طلبي وسود جوئي بخش خاص )12- تنبلي وسستي13- سياست گذاري نادرست14- فساد درنظام حكومتي 15- ضعف ايمان پيامدهاي اسراف1- نابودي سرمايه 2- تضييع حقوق ديگران 3- مفاسد اخلاقي ورفتاريپيامدهاي معنوي اسراف الف : برادرشيطان شدن ب: محروم شدن ازهدايت الهيج: محروميت ازمحبت الهيد: عدم استجابت دعاه : هلاكت ونابودي و: جايگاه مسرفان دوزخ است ز: مجازات الهي درآخر گفتار خود را با سخني ازامام كاظم (ع) به پايان ميرسانم :ازما نيست كسي كه هرروز به حساب خود رسيدگي نكند وببيند كه اگركارنيكي انجام داده است ازخداوندتوفيقانجام بيشتر آن رابخواهد وخدا رابرآن سپاس گويد ،واگركاربدي انجام داده است ازخدا آمرزش بخواهد وتوبه كند.




روشهاي پيشگيري از اتلاف وقت در كشور

محمد





لشكري- استادياردانشگاه پيام نور 

چكيده: وقت يكي از منابع مهم اقتصادي است. همانگونه كه در اقتصاد پس از انجام يك فعاليت اقتصادي هزينه فرصت آن محاسبه ميشود. بايد در محاسبات اقتصادي هزينه فرصت وقت و گذشت زمان نيز محاسبه گردد. در كشورهاي توسعه نيافته از جمله ايران وقت افراد به ميزان زيادي به صورت بيهوده تلف ميشود. اتلاف وقت در كشورهاي پيشرفته 

ضد ارزش تلقي ميشود ولي در كشور ما اينگونه نيست و افراد به آن عادت كردهاند و حساسيت زيادي نسبت به آن نشان نميدهند.در اين مقاله تلاش ميشود با فروض مشخصي ارزش اوقات تلف شده افراد درسطح خرد و كلان محاسبه گردد و پيشنهادات مشخصي براي جلوگيري از اتلاف وقت ارائه شود. روش پژوهش حاضر توصيفي است. در اين پژوهش منظور از اتلاف وقت، استفاده نشدن وقت در بهترين حالت ممكن است.واژه هاي كليدي: وقت، ايران، اقتصاد، منبع، اتلافمقدمه وقت تنها عامل توليد است كه قابل تجديد شدن نيست؛ سرمايه، زمين و نيروي انساني از لحاظ مقدار قابل تجديد شدن هستند ولي وقت چون به زمان بستگي دارد و زمان قابل تجديد شدن و بازگشت نيست لذا وقت هدر رفته قابل جبران نيست. در مقاله حاضر از وقت به عنوان يكي از عوامل اقتصادي استفاده مي شود. يكي از مهمترين دلايل اتلاف وقت در سطح خرد و كلان اهميت دادن به مسائل بي اهميت و اهميت ندادن به مسائل با اهميت است. مقاله حاضر به صورت زير سازماندهي شده است. در بخش تعريف دوم مفاهيم و اصطلاحات ارائه مي شود. دربخش سوم ادبيات موضوع مورد بررسي قرار مي گيرد. بخش چهارم ارزش وقت





در حال حاضر تبيين مي شود. در بخش پنجم مدل رياضي شامل دو سناريو ارائه مي شود. در بخش ششم به اتلاف وقت و روشهاي پيشگيري از آن در سطح خرد اشاره مي شود. بخش هفتم به اتلاف وقت و روشهاي پيشگيري از آن در سطح كلان         مي پردازد. بخش هشتم به نتيجه گيري نهايي مربوط مي شود.تعريف مفاهيم و اصطلاحات اصطلاحات و واژههاي تخصصي كه در اين پژوهش مورد استفاده قرار ميگيرد صرفاً به مفهوم زير است: 1- هزينه آشكار: مخارجي كه در عمل از صندوق شركت براي خريد يا به كارگيري خدمات عوامل مورد نياز توليد پرداخت مي شود.1 2- هزينه پنهان: ارزش تخميني (بهترين نحوه به كار گيري) عوامل توليد كه شركت خود مالك آن است و در جريان توليد خود به كار مي گيرد.2 3- هزينه فرصت: مقدار كالايي كه جامعه بايد براي آزاد شدن منابع محدود و كمياب جهت توليد يك واحد بيشتر از كالاي ديگري، صرف نظر كند. 4- وقت: مقدار زماني است كه در اختيار عوامل توليد قرار دارد. 5- اتلاف وقت: گذشت زمان و وقت عوامل توليد به صورتي كه در بهترين فعاليت ممكن به كار گرفته نشود. 6- اوقات فراغت: زماني كه انسان از كار روزمره فارغ شده و براي تجديد قوا و جبران انرژي از دست رفته لازم دارد تا مجدداً كار توليدي خود را آغاز كند.ادبيات موضوع ادبيات اين موضوع بسياراندك است. در اين بخش به چند مورد اشاره مي كنيم: رضوينژاد به نقش مهم اينترنت در صرفه جويي وقت محققان براي گردآوري اطلاعات مي پردازد. به نظر وي از طريق اينترنت افراد مي





توانند بارها مطالب مورد علاقه خود را مطالعه نموده و در اسرع وقت و در كمترين زمان مطالب خاص مورد علاقه خود را جستجو و در يكجا ذخيره نمايند.3 لشكري به سازماندهي محيط كار در ابعاد فردي اشاره ميكند. به نظر وي سازماندهي محيط كار تا حد زيادي وقت و انرژي را ذخيره مي كند.4 موسوي كريمي به بررسي فلسفي زمان مي پردازد. او آراء فلاسفه يونان و ايران باستان را بررسي مي كند. او ساخت ساعت در قرون وسطي را عاملي مي داند كه موجب شده است تا رويدادها بر اساس زمان تنظيم شوند نه آنكه زمان بر اساس رويدادها تنظيم شود. به نظر وي ساعت بشريت را به زمان خطي قابل شمارشي پيوند زد.5 به نظر نوري زاده علت اصلي اتلاف وقت  به تعويق انداختن كارها و جمع شدن آنها روي هم است.6 كحال زاده به ارزيابي زمان اشاره ميكند. وي روش ارزيابي زمان براي انجام كار معيني را پيشنهاد مي كند، حداقل زمان لازم براي انجام كار معين را زمان پايه مينامد. به نظر وي هرچه زمان انجام كار از زمان پايه بيشتر باشد اتلاف وقت صورت گرفته است.7ارزش وقت در حال حاضر در جوامع پيشرفته وقت ارزش زيادي دارد تمام كارها براساس برنامه از قبل اعلام شده اجرا      مي شود براي وقت افراد ارزش فوق العادهاي قائل هستند. چنانچه سازمان يا فردي وقت شخصي را هدر دهد با پرداخت هزينه زيان ناشي از اتلاف وقت جبران مي شود. در جوامع توسعه نيافته وقت ارزش زيادي ندارد ممكن است براي انجام كارها برنامه اي از قبل اعلام شود ولي در اجرا بندرت





مطابق برنامه پيش مي رود. چنانچه سازمان يا فردي وقت شخصي را هدر دهد پاسخگوي زيان ناشي از اتلاف وقت نيست.مدل در تابع توليد سنتي وقت به عنوان يك عامل توليد در نظر گرفته نمي شود ولي به صورت ضمني در عامل نيروي انساني وجود دارد چون ميزان عامل نيروي انساني از روي تعداد نيروي كار و ساعات كار هر كارگر محاسبه مي شود. در اين بخش از دو سناريو براي محاسبه وقت استفاده مي شود.سناريوي اول: تابع توليد ساده ترين مدل توليد  تابع توليد كاب- داگلاس8 است. تابع كاب- داگلاس به طور وسيعي در كارهاي تجربي مورد استفاده قرار ميگيرد9. شكل كلي مدل به صورت زير است: Your browser may not support display of this image.                                                               (1)                     A= ضريب تكنولوژي، Q= مقدار توليد، L= نيروي كار، K= سرمايه، α و β = پارامتراست.به عنوان مثال اگر فرض كنيم در تابع كاب- داگلاس10=A و5/0=β=α است تابع به صورت زير در مي آيد:

Q=10*L0.5 K 0.5                                                                (2)    اگر فرض كنيم 8=L و20=K باشد ميزان توليد برابر است با:Q=10*(80.5 *20 0.5 )=126.5                 (3)                                                    حال اگر فرض كنيم نيروي كار به طور متوسط روزي 2 ساعت وقت خود را در ترافيك، صف نانوايي و ساير جاها تلف مي كند در اين صورت به جاي 8 ساعت 6ساعت كار مي كند و ميزان توليد برابر خواهد شد با: (4)                                                   Q=10*(60.5 *20 0.5 )=109.5                                                       مقايسه (3) و (4) نشان مي دهد كه در صورت روزي 2ساعت اتلاف وقت كارگر توليد حدود 17 واحدكاهش مي يابد. اگر 20 ميليون نفر هر روز 2 ساعت وقت خود را بيهوده هدر دهند آن وقت:





(5)                        40000000 ساعت=2* 20000000= وقت تلف شده در يك روز (6)                                    300 روز كاري= (13 تعطيلي ديگر + 52 جمعه)- 365 (7)           12000000000 ساعت = 300* 40000000= وقت تلف شده در يك سال (8)         340000000 واحد=20000000* 17 =كاهش توليد كل جمعيت در يك روز (9)   102000000000 واحد =300* 340000000 = ميزان كاهش توليد در يك سال همان طور كه ملاحظه مي شود در مثال فوق در يك سال حدود 12 ميليارد ساعت وقت هدر        مي رود و توليد حدود 100 ميليارد واحد كاهش مي يابد. اين يك مثال فرضي است. براي محاسبه دقيق و حتي برآورد تقريبي اوقات تلف شده نيروي كار كشور نياز به انجام حداقل يك طرح تحقيقاتي در سطح ملي است.سناريوي دوم: تابع هزينه هزينه توليد در حقيقت قيمت عوامل توليدي است كه براي ساختن كالاها و خدمات به كار     مي روند. معمولاً اقتصاد دانان با توجه به كميابي و محدوديت عوامل توليد، هزينه ها را بر اساس هزينه فرصت هاي مناسب10 ارزيابي مي كنند كه در اين صورت هزينه يك عامل توليد مساوي ارزش محصولي است كه از بهترين شيوه به كار گيري آن عامل توليد به دست مي آيد. تابع هزينه رابطه تبعي بين مقدار توليد و هزينه كل را نشان ميدهد.11 فرض كنيد تابع هزينه كل يك بنگاه اقتصادي به صورت زير است: (10)                                                                         Your browser may not support display of this image.TC= هزينه كل توليد، Q = مقدار توليد، a، bو c = پارامتر و مقدار آنها مثبت است. اگر وقت تلف شده را نسبتي از ميزان توليد به حساب آوريم تابع هزينه كل بنگاه به صورت زير





در  مي آيد: (11)                                                               Your browser may not support display of this image.d = نسبتي از توليد كه به صورت وقت تلف شده و مقدار آن مثبت است. براي محاسبه سود هر واحد بايد هزينه متوسط هر واحد را به دست آوريم.تابع هزينه متوسط معادلات هزينه  كل(10) و (11) به ترتيب برابر است با: (12)                                                                           Your browser may not support display of this image. (13)                                                                       Your browser may not support display of this image.AC= هزينه متوسط مقايسه (12) و (13) نشان مي دهد كه هزينه متوسط هر واحد كالا در صورت اتلاف وقت به اندازه d افزايش مي يابد. در صورت ثابت بودن ساير عوامل از جمله قيمت كالا سود هر واحد كالا به ميزان d واحد كاهش مي يابد چون توليد كننده در پي حداكثر كردن سود خود است انگيزه اش براي توليد بيشتر كاهش مي يابد. هزينه اتلاف وقت در حال حاضر به صورت آشكار محاسبه نمي شود ولي در هر حال به صورت هزينه پنهان خود را در هزينه كل توليد نشان مي دهد. اگر فرض كنيم d برابر 25درصد است آنوقت هزينه هاي توليد 25 درصد ميزان توليد افزايش مي يابد و منحني هزينه كل متوسط (Ac) به اندازه d به بالا منتقل مي شود.اتلاف وقت و روشهاي پيشگيري از آن در سطح خرداتلاف وقت در سطح خرد اتلاف وقت افراد در زندگي شخصي يا اجتماعي كه به صورت پراكنده انجام مي شود اتلاف وقت در سطح خرد مي باشد و نمونه هايي از آن عبارتند از: 1- دريافت حقوق و ساير مطالبات نيروي انساني، صاحبان سرمايه و صاحبان ساير عوامل





توليد با صف به معني وسيع كلمه (صف فيزيكي، مكاتبات و مكالمات مكرر) صورت مي گيرد. 2- پرداخت قبوض آب، برق، تلفن، گاز، جرايم رانندگي و ساير موارد معمولاً با هزينه              اياب و ذهاب و صرف وقت زياد صورت مي گيرد. 3- ثبت نام تلفن ثابت، تلفن همراه، اتومبيل، حج و ساير موارد مشابه با مراجعات مكرر و صرف وقت زياد صورت مي گيرد. 4- مراحل ثبت نام و دريافت گواهينامه رانندگي و موارد مشابه آن بسيار طولاني، وقت گير و داراي هزينه هاي غير لازم فراوان است. 5- صفهاي اتوبوس شهري و بين شهري گاهي چندين ساعت از وقت افراد را مي گيرد. 6- تشكيل نشدن جلسات در ساعات اعلام شده وقت افراد منظم و منضبط را هدر مي دهد چون افراد ياد شده به موقع در جلسات حاضر مي شوند و جلسه ممكن است به دليل عدم حضور يكي از مقامات ديرتر از ساعت اعلام شده تشكيل شود.علل اتلاف وقت در سطح خرد اتلاف وقت در سطح خرد و انفرادي دلايل درونزا و قابل كنترل توسط فرد و دلايل برونزا و غير قابل كنترل دارد. دلايل برونزا مربوط به جامعه ميشود كه در بخش بعد به آن مي پردازيم. اما دلايل درونزا عباتند از: 1- نداشتن برنامه ريزي فردي در زندگي خصوصي و محل كار، 2- نداشتن قدرت در نه گفتن به مراجعان، 3- عدم تفويض اختيار در مديريت خانواده يا محل كار، 4- داشتن تلفنهاي غير ضروري و مكالمات طولاني، 5- اشتغال به امور جزئي و كم اهميتروشهاي پيشگيري از اتلاف وقت در سطح خرد چون متغيرهاي برونزا بر اتلاف وقت افراد





مؤثرند براي پيشگيري در اتلاف وقت افراد در زندگي شخصي يا اجتماعي هم جامعه بايد برنامه ريزي نمايد هم خود افراد سعي كنند وقت خود را تلف نكنند. در اين بخش به چند روش پيشگيري از اتلاف وقت در سطح خرد كه توسط خود افراد      امكان پذير است اشاره مي كنيم در بخش بعدي به روشهاي  پيشگيري از اتلاف وقت كلان اشاره    مي كنيم كه مي تواند وقت افراد و جامعه را در سطح وسيعي ذخيره نمايد.براي جلوگيري از اتلاف وقت هر فردي بايد: 1- از خود بپرسد: وقتش چگونه ميگذرد؟ در پاسخ به اين سؤال و مرور فعاليتهاي انجام شده در يك روز يا يك هفته هر فردي ممكن است متوجه انجام كارهاي غير لازم مثل سفرهاي غير لازم درون شهري و بين شهري، مكاتبات و مكالمات غير ضروري شود بنابراين بايد در برنامه ريزي بعدي خود آنها را حذف نمايد. 2- اهداف خود را به صورت مشخص تعيين و اولويت بندي نمايد و براي هركدام زماني را        پيش بيني كند و سعي نمايد هر كدام را در زمان پيش بيني شده تحقق ببخشد. فرد بايد در حد توانايي خود هدف گذاري نمايد و پيشامدهاي احتمالي را نيز پيش بيني كند. 3- محيط كار خود را مرتب سازد. ميز كاري به هم ريخته، سهم بالايي در اتلاف وقت دارد. اگر ميز خود را در پايان هر روز تميز و مرتب سازد شروع تازه اي براي صبح روز بعد مهيا خواهد كرد، آنگاه وقت صرفه جويي شده را جهت برنامه ريزي روز بعد صرف مي كند. 4- در مطالعات خود انتخابگر باشد. چون مطالب خواندني





زيادي در دسترس افراد قرار دارد هر شخصي بايد مطالب مورد نياز خود را مطالعه نمايد زيرا مطالعه موارد ديگر وقتگير است و موجب پراكندگي فكري مي شود. 5- براي جستجوي منابع مورد نياز قبل از هر كاري از اينترنت استفاده نمايد.اتلاف وقت و روشهاي پيشگيري از آن در سطح كلاناتلاف وقت در سطح كلان اتلاف وقت افراد در زندگي اجتماعي ناشي از متغيرهاي درونزا و برونزا است متغيرهاي درونزا فردي است و در سطح خرد بررسي شد متغيرهاي برونزا براي فرد در سطح كلان درونزا است و جامعه بر آنان كنترل دارد و مي تواند از اتلاف وقت جلوگيري نمايد يا لااقل آن را كاهش دهد. اتلاف وقتي را كه مسؤولان كشور چه در برنامه ريزي چه در اجرا موجب آن مي شوند اتلاف وقت در سطح كلان  مي ناميم نمونه هايي از اتلاف وقت در سطح كلان عبارت است از: 1- پروژههاي متعددي در سطح كشور شروع شده كه نه توجيه اقتصادي و نه توجيه اجتماعي دارد و پس از گذشت مدت زماني به حال نيمه تمام رها شده است. 2- برخي از امور از كانالهاي قانوني قابل پيگيري و اجرا نيستند. لذا مردم از كانالهاي ديگر از جمله از طريق نمايندگان مجلس انجام امور اجرايي را درخواست مي كنند. اين امر موجب اتلاف وقت نمايندگان مجلس و ساير افرادي كه در گير مسأله ميشوند مي گردد. 3- تبليغات انتخاباتي به طورقانوني بايد يك هفته قبل از روز برگزاري انتخابات صورت گيرد ولي به علت عدم اعتماد كانديداها به يكديگر در خصوص رعايت زمان قانوني، و عدم نظارت واقعي برآن حتي از شش





ماه قبل تبليغات به صورت غير رسمي و در محافل خصوصي آغاز مي شود. سه ماه قبل از انتخابات به بهانه سخنراني و پرسش و پاسخ به صورت علني تبليغات و نطق انتخاباتي انجام       مي شود. با يك حساب سر انگشتي مي توان محاسبه نمود كه در طول تبليغات غير رسمي و غير قانوني كانديداها چقدر از منابع ملي از جمله وقت افراد هدر مي رود. افرادي كه بايد قانون گذار باشند به طور آشكار قانون انتخابات كشور را زير پا مي گذارند. علل اتلاف وقت در سطح كلان اتلاف وقت درسطح كلان علل مختلفي دارد كه برخي از آنها ساختاري است و ريشه تاريخي- فرهنگي دارد و در عرف جامعه ما نهادينه شده است. برخي از آنها ناشي از شيوه اداره كشور است. دراين بخش بدون تفكيك آنها به علل اتلاف وقت در سطح كلان اشاره مي كنيم. تفكيك و ريشه يابي آنها در حد يك مقاله نيست و نياز به پژوهشهاي گسترده چند رشتهاي دارد. 1- عدم شفافيت بازارهاي كالا، خدمات، ارز، سرمايه، كار و پول موجب بي نظمي و اتلاف وقت مي شود. 2- گسترش تبعيض، پارتي بازي و رشوه خواري زمينههاي اتلاف وقت را براي افرادي كه تمايل يا قدرت پارتي بازي را ندارند فراهم مي سازد. 3- تغيير مكرر برنامههاي آموزشي، برنامه هاي ارائه خدمات بخشهاي مختلف و تغيير نحوه پرداخت بعضي از خدمات(يكبار به صورت نقدي و يكبار از طريق بانك) وقت زيادي را هدر مي دهد. 4- اكثر افراد جامعه براي وقت ديگران و حتي براي وقت خودشان به معني واقعي كلمه ارزشي قائل نيستند. 5- دولت يا





به طور مشخص سيستم اداره مملكت براي وقت افراد و براي وقت مجموعه عوامل اقتصادي از جمله خودش ارزش زيادي قائل نيست. 6- نظم، وقت شناسي و دقت در كارها به صورت ارزش فرهنگي در نيامده است. جامعه براي افراد منظم، وقت شناس و دقيق احترام لازم را قائل نيست، بعضي اوقات افراد بي نظم و وقت ناشناس از احترام بيشتري برخوردارند. روشهاي پيشگيري از اتلاف وقت در سطح كلان پيشگيري از اتلاف وقت در سطح كلان نياز به هم انديشي جمعي، احساس نياز ملي و فعاليتهاي وسيع اجتماعي، فرهنگي، اقتصادي، مديريتي، سياسي و قضايي دارد. براي ايجاد انگيزش ملي و تداوم ايجاد حساسيت موضوع پيشنهادات سياستي زير ارائه مي شود:1- سيستم برنامهريزي كشور سازمان مديريت و برنامه ريزي كشور) براي جلوگيري از اوقات عوامل اقتصادي دو اقدام ذيل را به موازات هم انجام دهد: الف- يك طرح تحقيقاتي تعريف كند و آن را به مراكز پژوهشي كشور ابلاغ نمايد تا پژوهشگراني كه توانايي اجراي آن را دارند پروپوزال بدهند و براي پيشگيري از اتلاف وقت راه حل اجرايي پيدا كنند. ب- يك همايش ملي با زير عنوانهاي متعدد تعريف كند و از طريق فراخوان عمومي از متخصصين رشتههاي مختلف دعوت نمايد تا با ارسال مقاله حساسيت موضوع را مطرح نمايند و از  بعد رشته تخصصي خود براي آن راه حل پيشنهاد نمايند.2- نظام آموزشي كشور در برنامه هاي آموزشي خود از كلاس اول ابتدايي نظم، وقت شناسي و      صرفه جويي در وقت را ابتدا به كادر آموزشي و اداري خود و سپس به نو آموزان و دانش آموزان تا پايان تحصيلات پيش دانشگاهي تعليم





دهد و در برنامه هاي آموزشي كه در بسياري از موارد خود برنامه ها تلف كننده وقت معلمين و دانش آموزان هستند تجديد نظر نمايد.نتيجه گيري وقت يكي از منابع مهم اقتصادي است. اتلاف آن موجب افزايش هزينه فرصت منابع اقتصادي ديگرمي شود. اتلاف وقت يك پديده چند بعدي است اگرچه در سطح خرد توسط افراد و در سطح كلان توسط مسؤولان جامعه تشديد ميشود ولي ريشه هاي فرهنگي، تاريخي، اجتماعي و اقتصادي دارد. پيشگيري از آن نياز به همت ملي مداوم و مستمر دارد. مديريت پيشگيري از اتلاف وقت بايد برعهده يك نهاد قانوني مثل سازمان مديريت و برنامهريزي باشد ولي انجام آن بدون همكاري و هماهنگي ساير نهادهاي فرهنگي، قضايي، سياسي، اجتماعي و اقتصادي ممكن نيست.منابع 1. پژويان، جمشيد (1374)؛ اقتصاد خرد؛ انتشارات دانشگاه پيام نور. 2. در بهشتي، علي (1377)؛ «كنترل بر زمان و وقت در مديريت»؛ فصلنامه مديريت در آموزش و پرورش؛ شماره 17 ؛ ص 75. 3. رضوي نژاد (1382)؛ «نقش اينترنت در جامعه امروزي»؛ اينترنت؛ صص 1-4. 4. قديري اصلي، باقر، طهماسب محتشم دولتشاهي و مهدي تقوي (1364)؛ اقصاد خرد؛ انتشارات فروردين. 5. لشكري، محمد (1377)؛ «سازماندهي محيط كار در ابعاد فردي»؛ فصلنامه مديريت در      آموزش و پرورش؛ شماره17؛ ص 69-70. 6. موسوي كريمي، سيد مسعود (1379)؛ «زمان چيست»؛ نامه مفيد؛ شماره23؛ ص162- 196. 7. نصرآبادي، نورمحمد (1382)؛ «صرفه جويي در وقت»؛ اينترنت؛ صص 1-3.چ 8. نوري زاده، مريم (1382)؛ «راهنمايي جهت مديريت بهتر وقت»؛ اينترنت؛ صص 1-5. 9. كاربرد دستگاههاي سكهاي در خدمات شهري؛ روزنامه همشهري؛ مصاحبه با دكتر نقاش استاد دانشكده هوا فضاي دانشگاه صنعتي امير كبير؛





17/4/1380؛ شماره 2444. 10. كحال زاده، عباس (1372)؛ آشنايي با ارزيابي كار و زمان؛ مركز نشر دانشگاهي.

11-Salvatore, Dominick (1983) Microeconomic Theory Mc Grew Hill.




تصوير محصول و باورهاي مصرف كننده

تصوير محصول و باورهاي مصرف كننده   سيدعليرضا موسوي - مهنوش قائدي - عليرضا انوري

چكيده: برخي از مفاهيم اصولي ما را ياري مي دهند تا بتوانيم فرايند ارزيابي مصرف كننده را توجيه كنيم. از نظر يك مصرف كننده محصول داراي مجموعه اي از ويژگي هاست . مصرف كنندگان در مورد ويژگي ها و آنچه كه مورد توجه قرار مي دهند ، متفاوت اند و بيشتر به ويژگيهايي توجه مي كنند كه به نيازهاي خاص آنها مربوط است . مصرف كننده ، با توجه به خواست ها و نيازهاي منحصر به فرد خود، براي ويژگي هاي مختلف يك محصول اهميتهاي متفاوتي قائل است . مجموعه باورهايي كه افراد در مورد يك محصول با نام و نشان تجاري خاص دارند تصوير محصول ناميده مي شود . (كاتلروآرمسترانگ ، 1383 ،238) نگرش و باور، به نوبه خود ، بر رفتار خريدار اثر مي گذارند . نگرش جنبه توصيفي دارد كه به صورت نسبي، شيوه ارزشيابي ، احساس و تمايل فرد نسبت به يك موضوع يا يك عقيده را مشخص مي سازد . تصوير نام و نشان تجاري ( تصوير محصول با نام و نشان تجاري متفاوت است. در واقع نام و نشان تجاري عبارت است از نام ، عبارت ، اصطلاح ، علامت ، نشانه ، نماد، طرح يا تركيبي از اينها كه به منظور شناساندن محصولات و خدمات فروشندگان يا گروهي از فروشندگان و متمايز ساختن آنها از محصولات شركتهاي رقيب استفاده مي





شوند .(كاتلر، 1383 ،140-139 )مقدمهبراي شناسايي و شناخت مفهوم تصوير محصول(brand image) ابتدا مي بايست نگرش و باور مشتري مورد بررسي قرار گيرد. نگرش و باور فرد از طريق عمل يادگيري حاصل مي شود . افراد در مورد مذهب ، سياست، لباس ، موسيقي ، غذا و تقريباً درباره هر چيزي ، نگرش خاص دارند. انسان براي نوع نگرش خود داراي يك الگو مي شود و تغيير چنين الگوهايي مستلزم تعديلاتي است كه به زحمت مي توان از عهده آنها برآمد . (كاتلروآرمسترانگ ، 1383 ، 231-230 ) باورهاي مصرف كننده نتيجه يادگيري شناختي است . اين باورها نمايانگر شناخت و استنباط هايي كه يك مصرف كننده در مورد پديده ها ، ويژگيهاي آنها و منافع حاصل از آن ها دارد ، هستند . پديده ها در اينجا عبارت اند از محصولات مردم ، شركتها و چيزهايي كه مردم نسبت به آنها نظر ، عقيده و نگرش دارند. ويژگيها خصوصيات يا مختصات يك پديده و پيامدهاي مثبتي كه پديده ها براي مصرف كننده به همراه مي آورد، هستند. در هر حال امكان دارد كه باورهاي مصرف كننده نسبت به ويژگيهاي يك محصول با واقعيت منطبق نباشد .مشتري مداريمروري بر مفاهيم تصوير محصولاولين بار گاردنر و ليوي در سال 1955 مفهوم تصوير محصول را در مقاله خودشان مطرح كردند.آنها معتقد بودند كه محصولات داراي ماهيت مختلف از جمله فيزيولوژيك و اجتماعي هستند. از زمان معرفي رسمي آن تا كنون، مفهوم تصوير محصول در تحقيقات مربوط به رفتار خريدار (مصرف كننده) مورد استفاده قرار گرفته است. تصوير محصول مي تواند يك مفهوم حياتي براي مديران بازاريابي





باشد. ديويد اگيلوي در كتاب خود تحت عنوان رازهاي تبليغات مدعي است كه مفهوم تصوير نام تجاري را در سال 1953 به عرصه افكار عمومي معرفي كرده است. وي همچنين اظهار مي دارد كه اين مفهوم ، اولين بار در سال 1933 توسط كلود هاپكينز مطرح شده است .تحقيقات نشان مي دهد كه تفاوتهايي درنظر نويسندگان در مورد جنبه هاي تصوير محصول وجود دارد. اين تفاوتها شامل:(1) نامهايي كه براي اين پديده آورده شده است.(2) يك تعريف رسمي كه پيشنهاد شده است.(3) اجزاء تصوير محصول.(4) ابزار اندازه گيري آن.(5) ابعاد ، منشاء، خلق، و كاربرد ماهرانه آن.رينولد و گوتمن، (1984) معتقدند كه افرادي كه تصوير محصول را به عنوان شخصيت در نظر مي گيرند، غير ممكن است كه آن را بپذيرند و اين به فاكتورهايي فراتر از جنبه فيزيكي محصول بسط داده شده است. ديگران ، برعكس، معتقدند كه تصوير يك نام تجاري از فاكتورهايي تشكيل شده است كه نامربوط به خود محصول است. جنسچ (1978) معتقد است كه مفهوم محصول شامل دو جزء است ، بررسي و محاسبه خصايص آن مارك وتصور موقعيتها، كاميابيها و موارد مشابه .اين نظريه پرداز به جاي استفاده از مسائل كيفي - عملكردي از مفاهيم روانشناختي مصرف كننده و محصول در تجزيه و تحليل خود استفاده كرده است . وي معتقد است كه تصوير كالا با پخش آگهيهاي تبليغاتي و تكرار آن ايجاد و تقويت مي شود . فريدمن (1986) به مفاهيم روانشناختي ، طبقه بندي حالتها ، اولويتها و مزاياي ادراكي – شناختي توجه گسترده اي داشت .رينولد و گوتمن (1984) در مورد اجزاي تصوير محصول به بحث مي پردازند. آنها يك شبكه





مشخص را كه منعكس كننده ارتباط حافظه با اجزاي اصلي تصوير محصول است را ارائه نمودند. ليوي (1978) معتقد است كه تصوير محصول از تركيب واقعيت فيزيكي محصول و باورها شخصيتي و احساسي كه در مورد آن به وجود مي آيد ساخته مي شود.دان دوبني و جورج زينخان (1990) طي تحقيقات خود موارد زير را براي تصوير محصول مطرح كرده اند:1- تصوير محصول يك فرايند است كه توسط مصرف كننده شناسايي مي شود.2- تصوير محصول يك فرايند گسترده استنباطي وموضوعي است كه بر اساس ادراك و تفسير مصرف كننده شكل مي گيرد و از طريق تصورات منطقي ويا احساسي ادامه مي يابد.3- تصوير محصول يك عامل ذاتي است كه در فرايند هاي فيزيكي ، تكنيكي و عملكردي توسط عمليات مناسب بازاريابي شكل مي گيرد.4- درجايي كه تصوير محصول نقش موثري دارد، درك واقعيت و ماهيتهاي مربوط به آن مهمتر از خود واقعيت است.هدف بازاريابي ،آفريدن يك تصوير از محصول ويادادن رنگ وبويي به آن است تا مردم را جذب كند . مصرف كنندگان بايد تصوير روشني در باره خصوصيات محصول در ذهن خود داشته باشند. اين خصوصيات مي تواند شامل : كيفيت ،سرعت،قيمت پايين ،قيمت بالا و تنوع باشد. تصوير، در واقع ، تركيب كلي از همه آن چيزهايي است كه مصرف كنندگان فكر مي كنند در باره شركت و محصول شما مي دانند .اين تصاوير مي توانند از طريق راههاي زير به ذهن وارد شوند.1- از طريق تبليغات .2- ازطريق تجربه محصول.3- ازطريق عكس العملهاي مردم ، پس از استفاده از آن محصولات.4- ازطريق آنچه در باره آن شركتها خوانده و شنيده ايم .5-





ازطريق رقباي آنها.مصرف كننده ، با توجه به خواستها و نيازهاي منحصر به فرد خود ، براي ويژگيهاي مختلف يك محصول اهميتهاي متفاوتي قائل است . مجموعه باورهايي كه افراد در مورد يك محصول با نام و نشان تجاري خاص دارند، تصوير يك نام و نشان تجاري يامحصول ناميده مي شود . (كاتلروآرمسترانگ)تصوير يعني شخصيت .محصولات ، مثل افراد ، داراي شخصيت اند واين شخصيت مي تواند آن محصول را در بازار تثبيت ويا آن را حذف كند. شخصيت يك محصول ملغمه اي است از بسياري چيزها مانند: نام محصول ، بسته بندي ، قيمت ، نحوه تبليغ و از همه مهمتر ذات خود محصول. هرتبليغي بايد به عنوان سهمي از تصوير نام تجاري انگاشته شود . به تعبير ديگر تبليغات بايد مستمرا همان تصوير را به نمايش بگذارد. اگيلوي ، 1382، 20)مشتري مداري و تبليغاتراجاكوپال (2002 ) تحقيقي تحت عنوان تاثير گسترده مارك و نشان تجاري بر روي ديدگاه مشتري انجام داد.وي نشان داد كه برخي از محصولات داراي مارك و نشان تجاري موفق هستند، زيرا مردم آنها را به محصولات معمولي ترجيح مي دهند علاوه بر عوامل روانشناختي ، ماركهاي تجاري مي توانند به مصرف كنندگان راه و روش انتخاب مناسب را نشان دهند . ماركهاي تجاري مي توانند از طريق هدايت مشتريان به سمت اطلاعات ، افكار و عقايد آنان را تحت تاثير قرار دهند .ماركهاي تجاري فقط اسامي ، واژه ها و عبارات ، علامتها ، طرحها يا تركيباتي از اينها نيستند. گرچه اين درست است كه بگوييم اين چيزها مي توانند برخي توليدات شركتها را از بقيه متفاوت سازند .





علاوه بر اينها عنصر سازنده ديگري كه يك مارك تجاري موفق را به وجود مي آورد ، شخصيت است .در مورد مارك هاي خانوادگي مقوله هاي مربوط به گسترش مارك ها اغلب بر اساس ويژگيهاي مشترك ، انتخاب مي شوند . گسترش مارك يا توسعه يك مارك تجاري موفق ، از يك بازار خانگي اوليه گرفته تا يك خط توليد خاص يا مشخص ، مستلزم استفاده از طرحي است كه هويت و يگانگي مارك را، به صورت يك ويژگي مكمل براي آن مي پندارد كه ميل و اشتياق مصرف كننده را به خريد تقويت مي كند.تحقيق راجيوباترا (2004) تحت عنوان تأثيرموقعيتي اعتقاد بر تصوير ذهني محصولات انجام شده است كه چگونگي شكل گيري اعتقادات مربوط به تصوير ذهني را مورد بررسي قرارداده است . به نظر وي تصوير ذهني مثبت ازيك مارك تجاري منجر به افزايش سهم بيشتري از بازار مي شود كه اين سهم با توجه به رقابت بين محصولات بسيار مهم است.وي اين گونه نتيجه گيري مي كند كه آگهيهاي تبليغاتي تأثير زيادي روي موقعيتهاي خريد و مصرف محصولات خواهند داشت. به طور خلاصه خلاصه استفاده از آگهي هاي تبليغاتي بايستي به گونه اي باشد كه تصوير ذهني مصرف كننده را تقويت كند.ويكتور فلچر( 2005 ) نشان مي دهد كه در بخش مالي شركت فرض بر اين است كه تمركز مصرف كننده روي ويژگيهايي مانند قيمت ،كيفيت ، دوام وماندگاري و مصرف مجددكالاست، در حالي كه تحقيقات انجام شده نشان مي دهد كه مصرف كننده، مارك را انتخاب مي كند. وي همچنين معتقد بود كه مارك تاثير زيادي روي تصوير محصول شركت خواهد داشت.راب مكويين (2005 ) معتقد است





كه نام تجاري مي تواند به عنوان نقش موثري را درفرايند بررسي ، تشخيص و انتخاب مصرف كننده داشته باشد. اندازه گيري تصوير محصولدر طول چند دهه گذشته، از ابزار و روشهاي مختلف براي اندازه گيري تصوير محصول استفاده شده است. مك كلور و رايانز،(1968) فراواني اجزاي تصوير محصول را اندازه گيري كردند در روش آنها داده ها جمع آوري ، كدگذاري، تجزيه و تحليل شدند. نتايج بدست آمده تفاوت قابل توجهي را در نگرش افراد به تصوير محصول نشان مي دهد. در واقع آنها ابعاد منحصر به فردمارك تجاري را اندازه گيري كردند . اين ابعاد شامل : تصوير مارك تجاري در حالتهاي رقابتي ، نقاط ايده آل مصرف كننده، تصاوير آگهيهاي تبليغاتي از مارك تجاري ، مشخص و آشكار بودن ، واضح و دقيق بودن در برابر زمان و تفاوتهاي شخصيتي بود.بويوين (1986) سه مرحله روش «پاسخ آزاد» براي تصوير محصول كه شامل جمع آوري ، كدگذاري و امتيازبندي كلامي آزاد بود را پيشنهاد كرد.بولمر (1984) ، بر روي وابستگي خلق تصوير محصول با ماهيت فردي تاكيد دارد. او روي اين فرض كه تصوير، متعلق به مارك تجاري است، تاكيد و عنوان كرد كه يك تصوير با تكرار، مي تواند در ذهن مردم زنده بماند و ذهن قادراست كه تصويررا خلق كند و اين به وسيله تجربه هاي مصرف كننده برانگيخته شده است.وي معتقد بود در جايي كه خلق تصوير اهميت دارد، مصرف كنندگان نقش منفعل خواهند داشت و يك تصوير، براي مصرف كننده به وسيله فعاليتهاي بازاريابي حدس زده مي شود. انواع تصويربسياري بر اين باورند كه تصوير يا شكل، واژه مبهم تعريف شده اي است كه به احساسات يا عواطف





و يا تأثيرات زير آستانه حسي مربوط مي شود. اين يكي از همان ترفندهايي است كه بازاريابان مي كوشند، ما را قانع سازند كه افرادي غير قابل توصيف و اسرار آميزند. ولي ساختن تصوير را شبيه هر چيز ديگري در بازاريابي ، نه تنها مي توان با روش منطقي ، راهبري و نظام مند عملي كرد، بلكه دست يازيدن به آن ، به اين شكل امري اساسي است .براي انجام آن ، شما بايد به شكل عملي فكر كنيد . بايد تمامي عناصري را كه در ساختن تصاوير دخيل اند مطالعه كنيد و سپس با استفاده از آنها تصويري كلي كه براي مصرف كنندگان هم جذاب و هم قانع كننده باشد، بسازيد.پنج عنصر در تصوير سازي بيشترين اهميت را دارند كه عبارتند از :1- تصوير علامت تجاريرنگ بسته ها و شكل بسته ها جوهر و هسته يك نام تجاري را شكل مي دهند آنها در طي زمان ساخته شده اند و نياز به تداوم دارند تا در طي زمان ساخته شوند آنها بانكي تشكيل مي دهند كه هر گاه بخواهيد خط توليد را توسعه دهيد و يا محصول ديگري روانه بازار كنيد، مي توانيد از آن برداشت كنيد. تصوير علامت تجاري در طي زمان، متناسب با اشكال، اقدامات و رويدادهايي كه معنايي خاص براي مشتريان فعلي يا آتي دارند، شكل مي گيرد.مشتري مداري2- تصوير محصولاين تصوير، به ويژگيهاي واقعي محصول بر مي گردد . به طور خلاصه، تصوير محصول، آن چيزي است كه يك محصول يا خدمت قرار است، انجام دهد.3- تصوير تداعي كنندهتداعي كننده تلاشي است در جهت اينكه زمينه اي مشترك





با مصرف كننده پيدا كنيم و به آنان بگوييم: «ما آنچه را شما دوست داريد، دوست داريم. علائق ما همان علائق شماست و ضمناً ، من كالايي دارم كه ممكن است شما به آن علاقه مند باشيد.» اين بخش مهمي از مجموعه دلايلي است كه به مصرف كنندگان براي خريد محصولتان ارائه مي دهيد. گرچه اين گونه تداعي ها هميشه بلافاصله آشكار نمي شوند اما تصوير تداعي كننده ، نظير ديگر عناصر بازاريابي ، بايد مد نظر گرفته شود و زمينه تدوين راهبرد قرار گيرد . درست نيست از چيزي حمايت مالي شود كه با راهبرد كلي نام تجاري همخواني نداشته باشد .4- تصوير استفاده كنندهتصوير استفاده كننده دربارة آن است كه كدام دسته از مردم ، محصول شما را دوست دارند و از آن استفاده مي كنند . در اينجا ، هدف اين است كه مصرف كنندگان وادار شوند تبليغاتتان را ببينند و بگويند : « بله كساني كه در آن آگهيهاي تلويزيوني يا تبليغات چاپي هستند ، شبيه من هستند . من آنها را دوست دارم و كساني كه من آنهارا دوست دارم ، شبيه خودم هستند . اگر آنان از آن محصول يا خدمت استفاده مي كنند پس اين تصديق و تأييدي است كه من نيز بايد از آن استفاده كنم ». به همين دليل است كه تبليغات مربوط به ويتامين هاي قوي و مواد غذايي مكمل ، افراد مسني را نشان مي دهند كه در حال شنا ،قايقراني و شادماني هستند.5- تصوير استفادهمحصول چگونه است و چگونه مصرف مي شود ؟ در يك كافه سرپايي ؟ در يك خانه





؟ در يك رستوران ؟ آيا توسط كسب و كار كنندگان مصرف مي شود ؟ چيست و چگونه استفاده مي شود ؟ و آيا من مي توانم مصارف ديگري براي آن پيشنهاد كنم ؟ بسته به مخاطب ، تنوع فوق العاده اي در «تصوير استفاده» وجود دارد . تصاوير مختلف ، در مكانهاي مختلف عمل مي كنند . بنابراين نمي توان «تصوير استفاده» واحدي يافت كه به همه جا مربوط شود . تركيب مناسب اين عناصر تصويري ، هماني است كه عملاً تصوير يك نام تجاري را مي آفريند . در فراگرد تبليغات ، بايد هر يك از ضعفها و قوتهاي يكايك عناصر تصويري ، براي حصول اطمينان از اينكه نام تجاري از تعداد بيشتري از آن عناصر برخوردار است ، كشف و بر روي آنها سرمايه گذاري شود به نحوي كه حداكثر بهره برداري از آنها صورت گيرد .نكته مهمي كه بايد به ياد داشته باشيد، اين است كه مصرف كنندگان ، بالاخره از شركت و محصول شما تصويري پيدا خواهند كرد ، خواه آگاهانه براي ايجاد آن تلاش كرده باشيد يا خير. بسته بندي ، محلهاي توزيع ، بي ادبي يا نزاكت كساني كه به تلفن ها جواب مي دهند و تمامي آنچه يك مصرف كننده از شركت شما مي بيند يا مي شنود ، در ذهن او يك تصوير خواهند ساخت و اين تصوير بر تصميم هايش براي خريد يا نخريدن ، تأثير خواهد گذاشت. تصوير ذهنيذهن ما متشكل از شبكة عظيمي از ميلياردها ياختة عصبي است كه همگي با هم در ارتباط هستند، برخي مستقيماً و برخي به صورت مداري از طريق





ديگر ياخته هاي عصبي وقتي كلمه اي مي شنويم، ممكن است نقطه اي در شبكة ذهني ما فعال و موجب شود كه معناي آن كلمه را يادآوري كنيم . شنيدن كلمه اي نظير « اتومبيل» و يا ديدن تصوير آن ممكن است معناي آن را فعال سازد . فعال سازي نظير يك جريان الكتريكي است كه از يك نقطه به سمت خارج منتشر مي شود و آن چه را در اطراف كلمة « اتومبيل» قرار دارد فعال مي سازد. ساترلند ، 1383 ، 270)قبل از آنكه بتوانيد تصويري را در اذهان مردم به وجود آوريد ، بايد بدانيد چه افكار و تداعي هايي در آنان وجود دارد . در تحقيق پيرامون تصوير ، توجه به موارد زير بسيار مهم است:1- كدام صفات در ذهن مردم در مراجعه به محصول اهميت دارد ؟2- كدام صفات ،شركت ما رااز ديگر شركتها متمايز مي كند؟اولين گام ايجاد چيز هايي است كه افراد با يك نام تجاري يا شركت تداعي مي كنند . اين تداعيها مي توانند مبهم ، نيمه شكل يافته يا حتي كاملاً اشتباه باشند . با اين حال ، آنها وجود دارند . گام بعدي آن است كه معلوم شود سازمان مي خواهد بر كدامين صفات تصويري ذهني تأكيد كند وقتي مردم نام بي اچ پي را مي شنوند ، به چه چيز فكر مي كنند ؟ گر چه اين پرسش بعضاً كاري پژوهشي است ولي صرفاً نب____ايد سؤالات عجيب و غريبي درباره اينكه مردم فكر مي كنند چه چيزي براي شركت موردنظر مهم است ، از آنان كرد نگ___رشهاي مثبت نظير اعتبار ، ثبات





منافع ملي، انسانيت م____راقبت شهروند با مسئوليت گروهي ضديت با آلودگي و حساس به محيط زيست جملگي در زمره صفاتي هستند كه شركت مي تواند تصوير خود را بر پايه آنها بسازد. زماني كه سازمان در مورد تصويري كه مي خواهد از خود منتقل كند به تصوير مشخص مي رس_د و تأييد مي كند كه بر پايه اين تص____وير مي تواند خود را عرضه كند ، بايد در پي آن ادراكات عمومي را رديابي كند . همان منبع ، 1383 257-256)موقعيتتصوير يك نام تجاري ، برداشتي است كلي از آنچه مردم دربارة يك محصول يا خدمت دارند . موقعيت ، همان چيزي است كه بازاريابان مي خواهند دربارة آن نام تجاري فكر و احساس كنند.معنااين واقعيت كه حافظة ما از طريق يك فراگرد «برانگيختگي منتشر شونده» كار مي كند ، معاني ضمني بي شماري براي تبليغات و بازاريابي دارد، معاني بسيار بيش از صرفاً قرار دادن يك نام در رأس ذهن. در واقع اين امر تمامي اساس لازم را براي معاني چيزها ، شامل معاني نامهاي تجاري فراهم مي آورد. نتيجه گيريچگونگي ارزشيابي ما از يك نام تجاري يك محصول و يا يك خدمت بستگي به نحوة ادراك ما از هر يك از آنها دارد . اين امر به نوبة خود بستگي به چارچوب مرجعي دارد كه بر روي آنها مي گسترانيم چارچوب مرجع به طور عمده از تجارب ما سرچشمه مي گيرد . درست همان گونه كه براي نامهاي تجاري يك دستور كار ذهني وجود دارد كه از طريق آن با يك طبقة محصول معين تداعي مي كنيم





، براي صفات نيز يك دستور كار ذهني وجود دارد كه ما از طريق آن، يك نام تجاري را تداعي مي كنيم .تحت شرايط طبيعي ، پرتو كانوني توجه ما به اندازه اي وسعت دارد كه تنها بر معدودي از صفات نام تجاري متمركز مي شود .با تغيير مركز توجه و افكندن پرتو آن بر روي ديگر صفات ، ممكن است ادراك ما از محصول مورد نظر تغيير كند .از كلمات و تصاوير مي توان براي برجسته تر كردن صفات مثبت استفاده كرد ؛ افزون به احتمال اينكه هر گاه دربارة نام تجاري فكر مي كنيم به آن صفات بينديشيم. نحوة تفكرما دربارة ميزان محبوبيت يك نام تجاري يكي از ابعاد مهم تصور ما از آن نام تجاري خواهد بود كه اين مي تواند مبناي انتخاب و خريد ما از آن مارك خاص باشد . بنابراين ، يك شركت بايد بكوشد محصولاتي را توليد و عرضه كند كه با نوع نگرش كنوني افراد سازگار باشد و در صدد برنيايد نگرش آنها را تغيير دهد . بديهي است كه در موارد استثنايي ، برخي از سازمانها كوشيده اند با هزينه هاي بسيار زياد نگرش افراد را تغيير دهند و در مواردي هم به نتيجه نرسيده اند شايد بارزترين مهارت بازارياب حرفه اي اين باشد كه بتواند نام و نشان تجاري به وجود آورد ، از آن پاسداري كند مصونش بدارد و آن را تقويت كند. تعيين نام و نشان تجاري مي تواند بر ارزش هر محصول بيفزايد و از راههاي مختلف مي تواند به خ_ريدار كمك كند. نام و نشان تجاري به مصرف كننده كمك مي كند محصولاتي را كه مفيد مي





داند شن_اسايي كند. خريداري كه هميشه محصولي با يك نوع نام و نشان تجاري مي خرد ، خوب مي داند كه هر گاه اين محصول را بخرد، آنها داراي ويژگي مزايا و كيفيت مشخصي خواهند بود . همچنين نام و نشان تجاري مبنايي مي شود كه مي توان بر اساس آن دربارة ويژگيهاي خاص يك محصول صحبت كرد. نام و نش_ان تجاري شركت فروشنده باعث مي شود كه ويژگيهاي منحصر به فرد محصول ، از نظر قانوني مصون و محفوظ بماند ، چون در غير اين صورت شركتهاي رقيب نسخه دومي از آن به بازار عرضه خواهند كرد . گذشته از اين نام و نشان تجاري به شركت فروشنده اين امكان را مي دهد كه بازارها را تقسيم بندي كند. منابع1- اگيلوي ، ديويد ، رازهاي تبليغات ، ترجمه كورش حميدي و علي فروزفر ، تهران ، انتشارات مبلغان ،13822- تراوت ، جك ، تمايز يا نابودي ، ترجمه مير احمد امير شاهي ، انتشارات فرا 13843- رايز، ال،رايز ،لورا،22 قانون ثابت براي تثبيت نام تجاري ،ترجمه منيژه بهزاد، تهران ،انتشارات سيته،13814- زيمن ، سرجيو، پايان عصر بازاريابي سنتي ترجمه سينا قربانلو ، تهران ، انتشارات مبلغان 13845- ساترلند ، ماكس، تبليغات تجاري وذهن مصرف كننده،ترجمه سينا قربانلو، تهران،انتشارات مبلغان،13836- كاتلر ، فيليپ ، آرمسترانگ ،گري ،اصول بازاريابي .ترجمه علي پارسيان ،تهران ، نشر ادبستان 13837- كاتلر، فيليپ ، كاتلر در مديريت بازا ر، ترجمه عبدالرضا رضايي نژاد ، تهران ، انتشارات فرا ، 1383 
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مديريت استراتژيك در مصرف آب شرب

با مطالعه موردي شهر قم عبدالهادي مطهري - مدير دفتر مديريت مصرف و





كاهش آب بدون درآمد شركت آبفاي قم: چكيده: انتقال آب از سرشاخه هاي دز، بهبود و توسعه زيرساختهاي شهري و تحولات آتي ديگرمنطقه، موجب رشد فزاينده جمعيت و به تبع آن افزايش نياز آبي در كلان شهر قم خواهد شد .با تفكر استراتژيك درشرايط محدودآبي اين شهر، راهبرد مديريت توامان عرضه و تقاضاي آب شرب اجتناب ناپذيراست. استراتژي نهادينه كردن مديريت مصرف براي شهروندان قمي، انتخابي راهبردي براي استفاده پايدار از آب خواهد بود . در اين مقاله رويكردهاي چهارگانه مديريت مصرف آب؛ شامل 1) اجتماعي- فرهنگي، 2) فني- مهندسي  3) اقتصادي- تعرفه اي و 4) قانوني - آئين نامه اي تشريح شده ودرادامه به معرفي استراتژي راهگشا خواهيم پرداخت اين استراتژي بايد در سطوح مختلف شهروندي، به صورت يكپارچه، جامع، فراگير و پويا جهت اصلاح الگوي مصرف به كار گرفته شود. درغير اين صورت، به علت برتري تقاضاي انتظاري آب نسبت به منابع آتي آن در 20 سال آينده، محدوديت جدي دربرابر توسعه همه جانبه اين شهر وجودخواهد داشت. كلمات كليدي : آب شرب، قم، نياز آبي، رويكردهاي اصلاحي، استراتژي راهگشا. 1- مقدمه آب در بخشهاي مختلف شرب، كشاورزي و صنعت به مصرف مي ¬رسد. درصد مصرف آب در اين بخشها  به ترتيب  به ميزان 6،92و 2 درصد براي كشورمان مي¬باشد. اگرچه آب آشاميدني، سهم كمتري از مصارف عمده آب را داراست، اما شكي نيست كه اولين و مهمترين بخش در تامين آب است، زيرا كه كيفيت و آسيب پذيري منابع از نقطه نظر آلودگي، حائز اهميت زيادي است. لذا در اين مقاله، مديريت مصرف آب شرب مد نظر قرار گرفته است. آب و





رقابت جهت سيطره بر منابع محدود آن، يكي از مهمترين حوزه هاي چالش برانگيز هزاره سوم خواهد بود. رشد جمعيت،توسعه صنعتي و اجتماعي و تغييرات آب و هوايي هر يك از سويي، منابع محدود آب سالم را تحت فشار قرار داده اند.اگر چه آب سالم در طول تاريخ بشر هرگز كالاي كم ارزشي نبوده، اما تصور خطرناك فراوان انگاري آب، موجب گرديده است كه بسياري از مردم جهان بر اثر مديريت غير صحيح در توليد و مصرف به مرزهاي تنش آب برسند. بويژه در منطقه خشك خاورميانه؛ رشد جمعيت، تغييرات اقليمي و كاهش شديد سرانه منابع آب در دسترس مي تواند در صورت عدم مديريت صحيح، زمينه ساز چالشهاي بين المللي جدي گرديده و صلح، ثبات و توسعه پايدار منطقه را با آسيبهاي جدي مواجه سازد. بحران آب زودتر از اغلب كشورهاي جهان دامنگير كشور خشك ايران شده است. كم آبي چند ساله اخير اگر چه در نگاه بسياري امري گذرا تلقي مي شود، ولي در حقيقت مي توان آنرا پيش قراول بحران گسترده آب دانست كه در صورت عدم برنامه ريزي منسجم، لطمات جبران ناپذيري را بر پيكره آسيب پذير اقتصاد كشور وارد خواهد ساخت. كشور ما به دليل دارا بودن اقليمي نيمه بياباني در وضعيت خشك به سر مي برد و پراكندگي و نوسان قابل ملاحظه بارش در كشور مزيد بر علت شده تا اغلب اوقات با كمبود  آب در كشور مواجه باشيم . ميانگين بارش جهاني 800 ميليمتر بارندگي در سال است. اما كشور ما تنها 252.2 ميليمتر ميانگين سالانه بارندگي دارد و اين رقم كمتر از يك سوم بارش هاي جهاني





است.مقدار بارش سالانه در ايران با ناهماهنگي مكاني فراواني همراه است به طوري كه فقط 1% از مساحت ايران بارشي بيش از 1000 ميليمتر را داراست و اين در حاليست كه 28 % از سطح كشور، بارش ساليانه كمتر از 100 ميليمتر دارد. از 415 ميليارد متر مكعب بارش ساليانه در ايران، حدود 70% آن تبخير مي شود. با ورود ساليانه دوازده ميليارد متر مكعب آب ورودي از مرزها به داخل كشور، كل منابع آبي تجديد پذير ايران به 135 ميليارد متر مكعب مي رسد. علاوه بر محدوديت مقدار منابع آب، هزينه هاي توليد آب و محدوديتهاي ملي و اعتباري نيز توسعه بيشتر منابع آب را با مشكل و محدوديت مواجه كرده است. [3] در حال حاضر سرانه آب در دسترس هر فرد ايراني حدود 1780 متر مكعب در سال است و ايران در مرز تنش آبي واقع شده است. [1] اگرچه نقش كليدي در فرآيند توسعه در مقوله آب در كشور بر كسي پوشيده نيست، ولي عمده اقدامات صورت گرفته در جهت پاسخگويي به نيازهاي آبي ايران از طريق مديريت توليد و تامين آب بوده و كمتر به طرف ديگر اين برابري كه همانا مديريت مصرف صحيح آب است، توجه مي¬شود.اين در حاليست كه در برنامه هاي مديريت جامع آب، مديريت مصرف نقش اساسي خود را به عنوان يك راه حل موازي و گاه جايگزين براي پاسخگويي به نيازهاي آبي نشان داده اند. به منظور مقابله با چالشهاي ناشي از محدوديت منابع آب در مسير توسعه اقتصادي و اجتماعي ، مديريت استراتژيك مصرف آب راه حلي جهت جلوگيري از به بن بست رسيدن اين





توسعه، در افق بلند مدت خواهد بود. اين مقاله ابتدا به معرفي مديريت استراتژيك مصرف آب و سپس به ارايه رويكردهاي موثر مديريت مصرف در بخشهاي چهارگانه فني،اجتماعي،اقتصادي و قانوني پرداخته و در ادامه به بررسي و مطالعه شهر قم از اين منظر مي پردازد. و به اين نتيجه دست مي¬يابد كه عدم به كار گيري اين رويكردها به صورت يك استراتژي راهگشا (يكپارچه، جامع، فراگير و پويا ) در مديريت مصرف آب قم - به علت برتري تقاضاي  انتظاري آب نسبت به منابع آتي 20 ساله - بحرانهاي جدي در مقوله كم آبي براي اين كلان شهر در پي خواهد داشت.2- مديريت استراتژيك مصرف آبمديريترا فرايندي براي حل مسايل مربوط به تامين هدفهاي مشترك به نحو مطلوب از طريق استفاده موثر و كارآمد از منابع كمياب در يك محيط در حال تغيير تعريف كرده اند .[2] مديريت استراتژيك عبارت است از برنامه اي هماهنگ، جامع و پيوسته كه تواناييها و منابع را با محيط ارتباط مي دهد . مديريت راهبردي به عنوان هنر و علم تدوين،اجرا و ارزيابي تصميماتي است كه ما را قادر مي¬سازد به هدفهاي بلندمدت خود دست يابيم به عبارتي ديگر فرايند اتخاذ تصميماتي كه به توفيق، ادامه حيات يا مرگ منجر مي¬شود. استراتژي مي¬تواند به عنوان فرايند تعيين اهداف  بنيادي بلند مدت، اتخاذ شيوه كار و تخصيص منابع لازم براي تحقق اين اهداف، تعريف شود. براي كارآمد شدن مديريت استراتژيك بايد از ابزار ساده و مهمي به نام تفكراستراتژيك بهره برد. تفكر استراتژيك، استفاده از چارچوبهاي ذهني مختلف براي بررسي و تحليل و در نهايت تصميم گيري موقعيتهاي استراتژيك مي¬باشد





. با اين تفكر، مي¬توان به صورت منطقي و نظام يافته در برنامه ريزي استراتژيك به مدل دلخواه دست يافت . مدلي كه گهگاه مي¬تواند منجر به بهبودهاي شگرف شود. [4] مديريت منابع آب در سطح كلان به فرايندي از برنامه ريزي، ساماندهي، هدايت و كنترل جهت ايجاد توازن بين نيازهاي مربوط به آب و هزينه هاي مربوطه اطلاق مي گردد. در زير مجموعه مديريت منابع آب دو مفهوم ديگر با عناوين مديريت عرضه ( تامين ) و مديريت تقاضا ( مصرف ) مطرح است . مديريت تامين را مجموعه فعاليتهايي جهت شناسايي، توسعه و استخراج آب از منابع جديد به شيوه اقتصادي و مهندسي گويند . مديريت تقاضا به فرايندي جهت شناسايي شيوه هاي مصرف و ابزارهاي موجود براي ارتقاء سطوح و الگوهاي مصرف آب اطلاق مي گردد. [6] شكل (1) حوزه هاي مديريت عرضه و تقاضا را در سيستمهاي آب نشان مي¬دهد. با توجه به محدوديتهاي موجود در منابع آب امروزه از مديريت تركيبي توليد و مصرف استفاده مي¬گردد. مديريت تركيبي (توامان)دو سياست متفاوت و يك هدف واحد است . دراين رويكرد با آب بايد به عنوان يك كالاي اقتصادي، اجتماعي و زيست محيطي برخورد شود. و همچنين مديريت منابع آب بايد در چارچوبي يكپارچه، در هر دو سو، شامل مديريت توليد آب و  مديريت مصرف آب تحليل شود. [3]در تلفيق تعاريف ارايه شده براي مديريت مصرف آب، مديريت استراتژيك مصرف آب گزينه اي است كه در اين مقاله پيشنهاد شده است. يعني با استفاده از تفكر استراتژيك درمديريت منابع آب، راهبرد مورد نياز در مديريت مصرف اتخاذ گردد. مديريت استراتژيك مصرف يعني





ايجاد توازن بين (ذخايرموجود و توان توليد آينده آب ) با ( ميزان نياز مقادير مصرف در زمان حال و آينده ) و با ويژگيهاي بلند مدت، شرايط محدود و داشتن نقشي حياتي. اين ايجاد توازن با مقابله هميشگي بين توليد و مصرف رصد خواهد شد. و به كمك رويكردهاي اصلاحي مصرف و ابزارهاي لازم جهت ارتقاي سطح مصرف به  الگوي مصرف امكان پذير مي باشد. نكته مهم درارايه اين نگرش مديريتي، نهادينه شدن فرهنگ مديريت مصرف به صورت پايدار است. زيرا استراتژي اتخاذ شده از منظري فراگير مطرح است. مديريت استراتژيك مصرف آب، مستلزم تخصيص منابع و صرف وقت زياد است و اثرات عمده اي بر پيشرفت منطقه در بلند مدت خواهد داشت. اين راهبردها، آينده نگر و در تقابل با  تغييرات محيط اتخاذ مي¬گردد. برنامه هاي مديريت مصرف مي-تواند به عنوان يك تكنولوژي تكميلي يا جانشين در جهت پاسخگويي به نيازهاي آبي، قابل بررسي باشد. اين برنامه بايد به عنوان بخشي از يك استراتژي بلند مدت براي تدارك آب شرب سالم و پايدار اجرا گردد.2-1- اهداف مديريت مصرف آب اهداف استراتژيك در مديريت مصرف آب از جنبه هاي گوناگوني قابل بحث و گفتگوست. هدف استراتژيك، هدف بلند مدت (10 تا20 ساله) و بلند پروازانه اي است كه بر شالوده منابع اصلي(منابع آبي و سرمايه اي) كنوني استوار مي¬شود . تبيين اين هدف به منطقه امكان مي¬دهدكه فعاليتهاي مديريتي خود را  حول آن متمركز سازد و سرمايه گذاريهاي لازم براي طرحهاي مديريت مصرف را انتخاب، و آنها را در فعاليتهاي عملياتي خود به كار گيرد. به طور كلي اين اهداف در سطوح راهبردي، راهكاري





و عملياتي به صورت زيرمي¬تواندباشد:•    مقابله با رشد مصرف بي رويه و اطمينان از وجود هميشگي منابع آب سالم و در دسترس •    رفع موانع در توسعه هاي اقتصادي و اجتماعي •    افزايش آمادگي در مقابل خشكسالي وساير شرايط بحراني•    منتفي كردن , كوچك كردن و يا به تاخير انداختن نيازهاي توسعه اي دسترسي به منابع جديد و سيستمهاي آب و فاضلاب•    كاهش برداشت از منابع و تعديل در اثرات متقابل كمي/كيفي چرخه آب•    كاهش اثرات منفي زيست محيطي•    كاهش هزينه هاي نگهداري،  بهبود و توسعه تاسيسات آبي•     كاهش مصرف انرژي و افزايش عمر مفيد تاسيسات2-2- مفاهيم مديريت مصرف آب جهت دستيابي به اهداف تعيين شده و اتخاذ راهبردهاي مشخص و فرا گيرشناخت مفاهيم مديريت مصرف آب ضروري است. اين مفاهيم شامل موارد زير است: •    عوامل موثر در تقاضاي آب•     آناليز سرانه كل•     اجزاي مصارف خانگي  •     الگوي مصرف  عوامل موثر در تقاضاي آب سه عامل اصلي شرايط اقليمي و آب و هوائي، جمعيت و قيمت آب مي¬باشد .اين عوامل به طور كلي ميزان تقاضاي آب را در يك منطقه مشخص مي¬كند ؛ عوامل ديگري نظير فشار شبكه آبرساني، كيفيت آب، وجود كنتور اندازه گيري، دسترسي به شبكه هاي جمع آوري فاضلاب، سهولت تامين آب،سطح درآمد مصرف كننده، سطح بهداشت و فرهنگ مردم، نوع مسكن، و صنعتي يا غير صنعتي بودن شهر را هم مي-توان به آنها اضافه كرد . جدول شماره(1) تخمين برخي عوامل موثر بر ميزان مصرف آب را نمايش مي¬دهد.جدول(1) : تخمين برخي عوامل فرعي موثر بر ميزان مصرف آبعوامل    اثر برحسب درصدفشار در شبكه    15  ±كيفيت آب    5 ±نبودن كنتور   





20+  الي 100+نبودن شبكه جمع آوري فاضلاب    15-قيمت    20 ± اجزاي سرانه كل آب عبارتند از: مصارف خانگي، عمومي، تجاري و صنعتي، فضاي سبز و هدررفت واقعي آب . مهم ترين نوع مصرف در سرانه كل،مربوط به مصارف خانگي است.اجزاي مصرف خانگي عبارتند از : حمام، ظرفشويي، توالت، روشويي، لباسشويي و ساير مصارف . نتايج مطالعات تعيين ميزان اجزاي مصرف آب خانگي در تهران در سال 1385در جدول (2) ارايه شده است. جدول(2) : اجزاي مصرف آب خانگي شهر تهران [2]شرح    ميزان مصرف (ليتر)    درصد از كلماشين لباسشويي    17    6شير ظرفشويي    77    28شير روشويي    22    8توالت فرنگي و ايراني    50    18حمام    83    30روشويي حمام    17    6ساير    10    4ميزان مصرف يك نفر در روز    276 ليترطبق نتايج مطالعات ميداني در شهر مقدس مشهد، بيشترين مصرف آب در ابتدا مربوط به فعاليتهاي شستشوي ظروف و لباس سپس استحمام است، بقيه فعاليتها در رتبه هاي بعدي قرارگرفته اند . [11] كه نتايج اين مطالعات با جدول شماره (2) در تهران مطابقت دارد.از مشاهده اين مطالعات و با يك تفكر استراتژيك در مديريت مصرف آب خانگي به اين نتيجه مي¬رسيم كه كاهش مصرف در بخش شستشوي ظروف و حمام از اهميت بيشتري نسبت به شيرهاي روشويي دارد. كه گاهي اوقات با استفاده از تجهيزات كم مصرف، سرمايه گذاري هاي اوليه در استفاده از سرشيرهاي روشويي و حتي شيرآلات الكترونيكي گران قيمت آغاز مي¬شود . و اين يك راهبرد نا مطلوب خواهد بود. جداول الگوي مصرف جهت تعديل مصارف خانگي توسط مراجع مختلف درجدول شماره (3) ارايه شده است ؛ كه مي¬تواند يك راهنماي كلي براي مصرف كنندگان باشد .





البته اين ارقام با توجه به عوامل موثر در مصرف مي¬تواند براي شهرهاي مختلف كشور  متفاوت باشد. جدول(3) : الگوهاي پيشنهادي مصرف آب خانگي[6 و2]رديف    نوع مصرف    مقدار (ليتر به ازاي هرنفر درشبانه روز) الگوي مصوب هيئت شرايطخشكسالي    WHO پيشنهاد1    آشاميدن    5    5    52    پخت و پز    10    5    33    استحمام    50    40    304    لباسشويي    20    10    205    ظرفشويي و نظافت    25    20    156    دستشويي وتوالت    30    20    87    كولروتهويه    5    5    -8    متفرقه    5    -    -جمع كل    150    105    813- رويكردهاي مديريت مصرف آب مديريت مصرف آب  داراي ابعاد گسترده اي بوده و يك اقدام كلي و همه جانبه است و صرفاً به يك روش و يا ابزار محدود نمي شود بلكه مجموعه اي از تكنيكهاست كه هر يك از آنها به يكي از ويژگي هاي خاص مديريت آب رسيدگي مي كند. رويكردهاي مديريت مصرف آب شامل دامنه اي از تكنيكها و ابزارهايي است كه مي تواند به چهار گروه 1) اجتماعي- فرهنگي،   2) فني- مهندسي،3) اقتصادي- تعرفه اي و 4) قانوني - آئين نامه اي تقسيم بندي شود .به طور كلي مديريت استراتژيك مصرف به منظور افزايش اثر بخشي و بهره وري بيشتر، در آغاز بر تكنيكهاي اجتماعي - فرهنگي تكيه دارد و تكنيكهاي قانوني-آئين نامه اي را در اولويت بعدي قرار دارد. در حقيقت استراتژيهاي وابسته به رفتار مصرف كنندگان بر راهبردهاي وابسته به تكنولوژي برتري دارد.4-رويكرد اجتماعي– فرهنگي مديريت صرف اين رويكرد شامل كليه روشها، تكنيكها و ابزارهاي مورد نياز براي ارتقاء آگاهي عمومي و تغيير رفتار مصرف كننده به منظور  استفاده بهينه و صرفه جويي در مصرف آب و حمايت از طرحهاي مورد نظر اطلاق مي¬گردد. اين تكنيكها





با هدف انگيزش و  ايجاد نگرش مثبت و هنجارهاي مناسب، به كارگرفته مي¬شود. اين فعاليتها پيش نياز ديگر فعاليتهاي مديريت مصرف آب است . دراتخاذ اين رويكرد توجه به نكات زير داراي اهميت است :•    كاهش مصرف آب با آموزش و فرهنگ مردم مرتبط است.•    كاهش مصرف آب امري مشاركتي است.•    در كاهش مصرف آب بايد تفاوت گروهها را پذيرفت.•    پارادايم حاكم بر نگرش فعلي مردم نياز به  تغيير دارد. رفتارها و نيات مردم نسبت به صرفه جويي در مصرف آب به نگرش و ميزان آگاهي آنان نسبت به مسايل مربوط به آب بستگي دارد. از اين روست، براي موفقيت آميز بودن مديريت مصرف آب، لازم است تا آگاهي ها و نگرشهاي مردم اصلاح و ارتقا يابد.از آنجايي كه كه مصرف،يك پديده رفتاري است و چون هيچ پديده رفتاري مستقل از فرهنگ يك جامعه نيست،از اين رو براي جلوگيري از مصرف بي رويه آب، بايد رفتارهاي نامناسب فرهنگي در جامعه اصلاح گردد.رفتارمصرف كنندگان را با كمك روشهاي زير مي¬توان اصلاح كرد:•    استفاده از آموزه هاي دين اسلام در خصوص اهميت آب و لزوم صرفه جويي و جلوگيري از اسراف آن•     استفاده از آموزش همگاني براي اصلاح الگوي مصرف آب و نهادينه كردن فرهنگ صرفه جويي4-1- صرفه جويي دراسلام و اهميت آب در قرآن اصولا نگاه اسلام به مسئله اقتصاد نگاهي در راستاي بهره وري مناسب و درست از امكانات و وسايلي است كه خداوند در اختيار بشر به طور مستقيم و يا با توليد و كار قرار داده است. از اين رو از مردم مي خواهد كه هر چيزي را درست و به شكل مناسب آن





مورد استفاده قرار داده و از اسراف و تبذير و عدم بهره مندي از آن خودداري ورزند.لذا بنياد امور در حوزه توليد و توزيع و مصرف آب در بينش و نگرش قرآني ميانه روي است. هرگونه رفتارهاي بيرون از اين چارچوب از نظرقرآن نه تنها نادرست و نابهنجار بلكه گناه و گاه جرم قانوني تلقي مي شود. خداوند در آياتي چون آيه 141 سوره انعام از مردم مي خواهد كه از اسراف و تبذير دوري ورزيده و هزينه هاي خويش را در چارچوب اعتدال قرار دهند. در آيه 31 سوره اعراف از مردم مي خواهد كه از نعمت هاي خداوند استفاده كرده و از آن بخورند و بياشامند ولي اسراف نكنند؛ زيرا اسراف امري ناپسند در نزد خداوند است و اهل اسراف را خداوند دوست نمي دارد. در حقيقت اين  آيات به معناي صرفه جويي و بهينه سازي مصرف در اقتصاد امروز جهان است. خداوند اعتدال در مصرف و دوري از اسراف و تبذير را اصلي مهم در هزينه كرد اموال اقتصادي برشمرده و نيز در آيه 26 سوره اسراء و همچنين 67 سوره فرقان برآن تأكيد مي ورزد. در اهميت آب در قرآن كريم همين نكته بس است كه كلمه"ماء"به معاني گوناگون آب در 43 سوره شريفه قرآن و حدود 63 بارتكرار شده است. ذكر صفات آب، تشبيهات آب در كلام الهي نيز قسمت ديگري ا زمباحث آب درقرآن مجيد است. اهميت آب درآموزه هاي ديني و تشيع نيز تا بدان جاست كه حضرت علي (ع) آب را مهريه همسر بزرگوار خود به واسطه مهر وصفا و مظهر كون و مكاني آن قرار داده





است . و روايات متعددي از معصومين (ع) در اين خصوص وارد شده است [1] با اين تفاسير، آب و اهميت صرفه جويي در مصرف آن، ريشه در آموزه هاي ديني مردم مسلمان ايران دارد و استفاده و تبيين آن توسط علما و مراجع، نقش موثري در رويكرد فرهنگي مديريت مصرف آب خواهد داشت.4-2 –  استفاده از آموزش همگاني آموزش همگاني طيف وسيعي از برنامه هاي فرهنگي و آموزشي است كه بايد اصلاح رفتار و ارتقاء روشهاي مصرف و همچنين اصلاح الگوي مصرف آب را به دنبال داشته باشد. اين روشها مي¬تواند شامل گنجاندن مباحث مهم مرتبط  در كتب درسي مقاطع گوناگون تحصيلي و تاليف كتب تخصصي در دانشگاهها باشد. به كار گيري رسانه هاي ديداري و شنيداري، تبليغات محيطي،برنامه هاي عمومي آموزشي، آموزش به زنان خانه دار و اجراي برنامه هاو جشنواره هاي مستمر صرفه جويي در مدارس و مهدهاي كودك به منظور تشويق نو آموزان به صرفه جويي ،استفاده از گروه هاي خاص و مردمي روشهاي ديگر اين رويكرد است. همچنين استفاده از كاتالوگهاي آموزشي و هشدارهاي تبليغاتي در اين خصوص مفيد خواهد بود. نتايج يك تحقيقات ميداني بر روي276مهدكودك در شهر اصفهان اثرات اقدامات فرهنگي– آموزشي را در راستاي اصلاح الگوي مصرف آب در اين مهدها، به طور گسترده و به ميزان 41 درصد صرفه جويي ( 3298 متر مكعب  از 8011 متر مكعب ) نشان مي¬دهد. [21] نتايج بررسي ديگري برروي ميزان آگاهي شهروندان در خصوص بهداشت آب در قم نشان مي¬دهد، مهمترين منبع كسب اطلاعات شهروندان را در اين زمينه راديو و تلويزيون است. [22] برخي از پيامهاي آموزشي مفيد





جهت مصرف بهينه آب عبارتند از:•    با هر دقيقه دوش گرفتن بين 20 الي 40 ليتر آب مصرف مي شود. بنابراين بهتر است زمان مورد نياز براي دوش گرفتن را كاهش دهيم و استفاده از وان نيز ضروري نمي باشد.•    مي توانيم با استفاده از يك ليوان آب، دندان هاي خود را مسواك بزنيم و هنگام مسواك زدن جريان آب را قطع كنيم.•    هنگام وضو گرفتن شير آب را بدون استفاده باز نگذاريم.•    مواظب خرابي سيفون توالت ها باشيم چون در صورت خرابي حدود 150 ليتر در شبانه روز آب هدر مي رود.•    چكه كردن و نشت آب از شير و لوله ها موجب هدر رفتن مقدار زيادي آب در هر 24 ساعت مي شود. پس همواره شيرها را بررسي كرده و در صورت خرابي در مورد رفع اين مشكل و تعويض واشر آن ها اقدام نماييم.•    هنگام شستن ميوه و سبزي راه خروجي ظرفشويي را ببنديم، و آن را تا نيمه پر از آب كنيم . سپس سبزي و ميوه را در آن بخيسانيم و ضد عفوني كنيم و در پايان سبزي ها را با دوش مخصوص آب كشي كنيم.•    ماشين لباسشويي را با حداكثر ظرفيت مورد استفاده قرار دهيم، هنگامي از آن استفاده كنيم كه لباس به اندازه كافي جمع شده باشد و در نتيجه ماشين با ظرفيت كامل كار كند.•    چند بطري آب آشاميدني در يخچال بگذاريم تا ناچار نشويم شير آب را براي خنك شدن باز بگذاريم و مقادر قابل توجهي آب را هدر دهيم. استفاده از يخ نيز مفيد خواهد بود.•    باغچه را تنها در ساعات خنك روز آبياري كنيم.





اين كار از رشد گياهان انگلي جلوگيري كرده و تبخير آب را به حداقل مي رساند.•    گذرگاه و پله ها را با جارو پاكيزه نگه داريم، اگر اين كار با شيلنگ انجام دهيم، مقدار زيادي آب به هدر خواهد رفت.•    براي شستن اتومبيل از چند سطل آب به جاي شيلنگ استفاده كنيم.•    كولر آبي را بازديد كنيم و در صورت اتلاف آب شيرهاي شناور بادوام و محكم به كار ببريم. و با استفاده از سايه بان بر روي كولرها از تابش مستقيم نور خورشيد به آن جلوگيري نماييم.•    معمولا كوكان بازي با آب را دوست دارند و مقدار زيادي آب را هدر مي دهند. بنابراين توصيه مي شود مواظب كودكان خود باشيم.•    در فصل تابستان و بخصوص در گرمترين ساعات روز كه مصرف آب بيشترين حد خود را دارد، سعي كنيد مصارف غير ضروري را كاهش دهيد تا آب به همه تعلق گيرد و فشار آن كاسته نشود و يا قطع نگردد.•    با استفاده از يك آجر و يا بطري، ظرفيت سيفون و يا فلاش تانك توالت را كاهش دهيم.•    در مواردي كه امكان پذير است از وسايل كاهش دهنده مصرف نظير شيرهاي قطع و  وصل، سر شيرهاي پودر كننده و شيرهاي فشارشكن استفاده نماييم.•    آب را دور نريزيد مگر اينكه مطمئن شويد ديگر نمي توان آن را مصرف نمود. [19] بر اساس نتايج مطالعات صورت گرفته در مشهد،راهكارهاي موثر در بهينه سازي اصلاح الگوي مصرف  آب در بخش خانگي به ترتيب اهميت عبارت از: فرهنگ سازي، تبليغات و اطلاع رساني، بهبود و اصلاح وسايل انتقال آب، تشويق و تنبيه مشتركين و افزايش قيمت مي¬باشند.





[11] نتايج تحقيقات ديگري دركاشان نشان مي¬دهد كه ميزان آگاهي مردم نسبت به ضرورت صرفه جويي در مصرف آب و كارايي روشهاي مختلف صرفه جويي بر نگرش آنها به آب و نيز بر رفتار آنها در جهت صرفه جويي آب تأثير معني داري دارد. [14]5-رويكرد فني– مهندسي مديريت صرف اين رويكرد شامل كليه اقدامات فني و مهندسي جهت ارتقاء و اصلاح الگوي مصرف آب شرب مي¬باشد. به كارگيري تجهيزات كاهنده مصرف و روشهاي بهبود لوازم و تاسيسات آب بر و اصلاح تاسيسات و تجهيزات بهداشتي منازل، در اين رويكرد مورد تاكيد قرار مي¬گيرد. 5- 1- وسايل كاهنده مصرف بيشتر مصارف آب به كمك وسايل مختلفي مانند شير آب، سردوشي حمام و سيفون صورت مي گيرد. بسته به طراحي اين وسايل، ميزان آب مصرفي براي انجام يك فعاليت خاص، كم يا زياد مي شود. يكي از روشهاي حفظ و صرفه جويي آب، ترغيب مصرف كنندگان به استفاده از وسايل و شيرآلاتي است كه كم مصرف طراحي شده اند. از اين طريق آب كمتري براي انجام يك كار معين مورد نياز است، بدون آنكه باعث ناراحتي مصرف كننده شود. صرفه جويي آب مرتبط با مصارفي است كه به شدت جريان وابسته اند.سرشيرهاي كاهندة مصرف و محدود كنندة جريان، كه روي شيرهاي آشپزخانه و حمام براي ايجاد يك جريان آب محدود و كنترل شده نصب مي شوند، از جملة اين قطعات مي باشند. اين قطعات با مكانيزم مخصوص خود، مثلاً مخلوط كردن هوا با آب، كاهش فشار و پودر كردن آب، مصرف آب را كاهش مي دهند. از جمله قطعات ديگر كه براي كاهش مصرف آب به كار مي روند، سردوشهاي حمام مي باشند. ميزان مصرف آب براي دوش گرفتن از طريق





وسايلي كاهش خواهد يافت كه داراي دو ويژگي باشند: 1) شدت جريان محدود 2) سرعت زياد و ذرات بسيار ريز مجزا. وسايل مختلفي در دنيا براي كاهش مصرف آب متداول است. متداول ترين اين ابزار عبارتند از:•    وسايل كاهنده فشار كه در داخل شيرهاي معمولي و نيز سردوشها نصب مي شود.•    سردوشهاي پخش كننده و پودر كننده آب كه آب را با هوا مخلوط مي كنند (هم براي حمام و هم براي شيرهاي مصرف معمولي)•    وسايل كاهنده مصرف براي فلاش تانك ها؛ مانند ديواره هاي جداكننده•    فلاش تانكهاي كم مصرف•    شيرهاي ترموستاتي كه آب گرم و سرد را بصورت متناسب مخلوط مي كنند.•    شيرها و دوشهاي كم مصرف زمان دار•    شيرهاي دسته دار بجاي شيرهاي مجزا •    شيرهاي الكترونيكي قطع و وصل آب •    فلاش تانك هاي دو مرحله اي•    توالت هاي مخصوص دفع مواد زايد با هواي فشرده و يا ايجاد خلا •    ماشين لباسشويي با كنترل مصرف نسبت به ميزان لباس كارخانجات مختلف توليد كننده وسايل كاهنده مصرف, اعداد مختلفي راجع به ميزان كاهش مصرف آب، كه توسط اين قطعات حاصل مي شود، منتشر كرده اند. به هر حال براي رسيدن به كاهش قابل ملاحظه در مصرف آب توسط اين وسايل دو نكته مهم زير را بايد در نظر گرفت:•    نگهداري و اطمينان از نصب اين وسايل كه نياز به بازرسي دارد .•    تعيين ساختار تعرفه اي مناسب براي آب كه مكمل اجراي طرح وسايل كاهنده مصرف است. . [7]مزاياي استفاده از تجهيزات كاهنده مصرف آب عبارتند از:•    صرفه جويي در مصرف و دست يابي به اهداف مديريت مصرف آب•    كاهش هزينه هاي آب بهاء براي مصرف كنندگان•    افزايش رضايت مندي مردم بسياري





از مطالعات ميداني بر تاثير نصب اين قطعات بر مولفه هاي مصرف شامل ، مقدار كاهش مصرف رضايت مندي تاكيد دارند درنمونه اي از اين تحقيقات كه در سال 1383 توسط مركز مطالعات آب و محيط زيست دانشگاه صنعتي شريف در شهر كاشان انجام شد،با نصب سرشيرها و سردوشهاي كاهنده مصرف، كاهش 22 درصدي در مصرف آب مشتركين مورد آزمايش حاصل شدو براساس تحليلهاي اقتصادي انجام گرفته نسبت سود به هزينه اين قطعات 5.8 به 1 محاسبه شد. [16] همچنين نصب شير آلات زماندار در مدارس، مراكز آموزشي و بعضي از مساجد يزد كاهش 20 تا 80 درصدي در مصرف آب اين اماكن را ثابت كرده است. [15]5- 2- بهبودلوازم خانگي مصرف كننده آب امروزه استفاده از فناوري هاي نوين در كاهش مصرف آب بسيار موثر بوده است . به طور مثال توليد لباسهاي با الياف نانو كه باعث ديرتر كثيف شدن آن شده و بالطبع نياز كمتري به آب براي شستشوي آنها مي¬باشد. همچنين اختراع ماشين لباسشويي بدون مصرف آب ؛ شركت زيراكس به منظور كاهش مصرف آب توسط دانشمند انگليسي پروفسور "استفن بوركنشاو" از دانشگاه ليدز دستگاه لباسشويي توليد كرده است كه آب مصرف نكرده و به جاي پودرهاي شيميايي از دانه هاي پلاستيكي استفاده مي كند. به اين شكل كه لباسهاي مرطوب در داخل ماشين لباسشويي قرار گرفته و دانه هاي پلاستيكي به عنوان مواد تميز كننده، آنها را شستشو داده و پاك مي كنند و در انتهاي اين روند، لباسها به صورت كاملا خشك از ماشين خارج مي شوند. [20]بعضي از لوازم خانگي آب بر،كه از تكنولوژيهاي قديمي استفاده مي¬كنند نيز با





تغييراتي در نحوه استفاده از آنها، آب كمتري را مصرف خواهند كرد . كولرهاي آبي يكي از اين موارد است .        نتايج يك مطالعه آزمايشگاهي توسط كميته تحقيقات آب منطقه اي خراسان رضوي در سال 1386 نشان مي¬دهد با استفاده از نصب سايه بان بر روي كولرهاي آبي به منظور جلوگيري از تبخير آب، ميتوان 10 درصد در آب مصرفي اين وسيله صرفه جويي كرد. طي يك گزارش تحليلي ارائه شده درآبفاي شهر قم با به كارگيري سايه بان بر روي كولرهاي آبي، امكان صرفه جويي 66 ليتر در ثانيه اي آب در فصل گرم سال خواهيم بود . [9]5- 3- اصلاح تاسيسات و تجهيزات بهداشتيبراي اصلاح تاسيسات و تجهيزات بهداشتي و همچنين بهبود فرايندهاي كاهش مصرف آب، راهكارهاي زير توصيه مي¬شود:•    باز چرخاني واستفاده مجددازآب خاكستري( همه فاضلاب توليدي خانه بجز توالت را آب خاكستري گويند)  •    جمع آوري و استفاده از آب باران براي مصارف نظافت عمومي و باغچه منازل•    انجام كنترل نشت درشيرهاي آب و سيستم شبكه داخلي منازل•    كاهش حجم فلاش تانكهاي حجيم به كمك اشياي پر كننده در مخزن آن •    عايق بندي لوله هاي آب گرم و سرد•    اصلاح طراحي سيستم لوله كشي ساختمان•    قرائت كنتور آب و رصد ميزان مصرف توسط خود مشترك6-رويكرد اقتصادي- تعرفه اي مديريت مصرف يكي از پارامترهاي موثر بر الگوي مصرف و مديريت در مصرف آب، نرخ آب است. تعيين قيمت مناسب براي آب هم موجب صرفه جويي آن توسط مصرف كنندگان و كاربرد بهينه آن در مصارف تجاري و صنعتي شده و هم درآمدي از فروش آن براي شركتهاي آب و فاضلاب حاصل





مي شود تا بخش عمده اي از هزينه هاي خدمات آبرساني و تصفيه آن را تأمين نمايد. از طرفي رعايت بهداشت و سلامتي شهروندان به شدت به عرضه آب بستگي دارد و گراني آب، بهداشت عمومي را با مشكل مواجه مي سازد. در ايران وضعيت موجود سيستم نرخ گذاري آب در درجه اول تحت تأثير ملاحظات سياسي- اجتماعي مي باشد و به تبع آن عملكردهاي مالي و اقتصادي از درجه اهميت كمتري برخوردار است. كم توجهي به ارزش ذاتي وجايگاه اقتصادي آب درچرخه تقاضا و مصرف آب مهمترين مسائل بخش آب در كشور است.تلقي رايگان بودن آب مهمترين تهديد در بهره برداري پايدار از منابع محدود آب شيرين است. از طرفي، در بعضي از نقاط كشور از جمله شهر تهران، بي كشش بودن تقاضاي آب يعني عدم تأثيرپذيري كاهش مصرف آب با افزايش قيمت نشان داده شده است. [5] بنابراين در اين شرايط، قيمت گذاري تصاعدي آب به تنهايي سياست مؤثري براي ايجاد انگيزه در مصرف كنندگان به صرفه جويي در مصرف آب نخواهد بود. مطابق تخمين جدول (1) حداكثر ميزان تاثير قيمت آب بر كاهش مصرف آب 20 درصد مي¬باشد. 6-1- استفاده از تعرفه هاي تشويقي تعرفه رايگان براي مصارف كمتر از 7 متر مكعب درماه، و آب بهاء مخفف براي مشتركين كم مصرف و همچنين تعيين ميزان الگوي مصرف (با شرايط آب و هوايي براي هر شهر) براي اعمال تعرفه هاي پله اي و تصاعدي روشهايي براي كنترل مصارف آبي وتوزيع عادلانه آب به مشتركين است . همچنين تعرفه هاي تشويقي مي¬تواند شامل موارد زير باشد:•    اعمال تعرفه اي مناسب با شرايط و





هزينه هاي سيستم توليد و توزيع•    تفاوت قائل شدن براي مناطق شهري بزرگ و جوامع كوچك در تعرفه ها•    تخفيف براي خريد لوازم كم آب بر•    پرداخت تشويقي براي تعديل مصرف به مشتركيني كه قبول نمايند: - يك سهميه مشخص را مصرف نمايند.- محدود كننده جريان در انشعاب آنها نصب شود- باغچه خود را كوچك يا حذف كرده يا از آب غير شرب يا گياهان كم آب بر استفاده نمايند. [6]7- رويكرد قانوني-آئين نامه اي مديرت مصرف دولت با اقدامات قانوني و  اعمال آئين نامه ها خواهد توانست عوامل بحران زا در مديريت مصرف آب را كنترل نمايد .        هماهنگي ميان طرح جامع آب كشور با طرح آمايش سرزمين در ايران ، توسعه متوازن مناطق مختلف كشورو به حداقل رساندن مهاجرت به مراكز بزرگ جمعيتي؛ كاهش چالشهاي آتي در تقاضاي آب را به دنبال خواهد داشت. تدوين قوانين كاربردي به همراه ضمانت اجرايي در اين راستا موثر خواهد بود . 7-1- استفاده از برچسب آب تهيه و به كارگيري برچسب بهره وري مصرف آب بر روي كليه تجهيزات و لوازم خانگي آب بر و همچنين رتبه بندي ساختمانها بر اساس راندمان در مصرف آب از جمله اقدامات قانوني در مديريت بهينه مصرف آب است. شكل (2) انواع برچسبهاي آب در بهره وري و رتبه بندي مصرف را نشان مي¬دهد. اين برچسبها ميزان مصرف آب در ادوات آب بر را رتبه بندي مي¬كند و تعداد ستاره بيشتر به معني راندمان بالاتر محصول د رمصرف آب است. استفاده از برچسب آب بر روي انواع شيرآلات، لوازم بهداشتي، ماشينهاي لباسشويي و ظرفشويي و كولرهاي آبي كاربرد دارد. به





طور مشابه در برخي كشورهاي از برچسبهاي خاص براي نشان دادن ميزان مصرف آب توسط تاسيسات در ساختمانها استفاده مي¬شود. و هر ساختمان با درجه راندمان بالاتر، ميزان مصرف كمتر آب را نشان مي¬دهد. شكل(2): انواع برچسب آب در بهره وري و رتبه بندي مصرف7-2- نظارت بر اجرا و نصب تاسيسات داخلي آب ساختمانهاتدوين مقررات ساختمان در راستاي بهينه سازي مصرف علاوه بر تاثير دراقدامات فرهنگي، باعث تسريع اصلاحات ابزاري و استفاده از تاسيسات و تجهيزات كاهنده مصرف خواهد شد. وجود مبحث 16 مقررات ملي ساختمان و اصلاحات لازم در فواصل زماني مشخص براي اعمال سياستهاي مديريت مصرف ضروري است. در حال حاضر تفاهم نامه جديدي بين سازمان نظام مهندسي و شركتهاي آب و فاضلاب در حال اجرايي شدن است كه هدفش پياده سازي ضوابط و الزامات مديريت تقاضا و مصرف وفق مديريت يكپارچه آب در تاسيسات منازل و ساختمانهاست. مباحث مطرح شده در شيوه نامه اين طرح، توصيه¬هاي حداقلي در رعايت الزامات فني و مهندسي در ساختمان است.7-3- استفاده از روشهاي نوين و متنوع در توزيع آبتنوع بخشي به عرضه آب،ريسك آسيب پذيري سيستم توزيع را در شرايط بحراني كاهش مي دهد. توزيع آب بسته بندي ، استفاده از تجهيزات آب شيرين كن و شبكه هاي دوگانه به فراخور شرايط منطقه روشهاي شناخته شده اي در اين خصوص هستندكه مي¬تواند با تشويق دولت و با افزايش آزادي عمل در روشهاي توزيع ، توسط سرمايه گذاري بخش خصوصي انجام شود.8- مديريت استراتژيك مصرف آب شهر قم قم شهري درحاشيه كويرباخصوصيات اقليمي نيمه بياباني و گرم وخشك و همچنين متوسط بارندگي سالانه (30 ساله اين استان)





2/163 ميليمتر كه اين رقم درحدود71/64 درصد بارش دراز مدت كشور ( 2/252 ميليمتر) مي¬باشد. [17]   وجود مرقد مطهر حضرت فاطمه معصومه(س)، مسجد مقدس جمكران ، حوزه هاي علميه تشيع، قرارگرفتن درحوزه نفوذ تهران و راههاي ارتباطي  15استان بزرگ كشور و نيز تواتر روايات و احاديث متعدد معصومين (ع)  در مدح و ستايش اين شهر، قم را به عنوان شهري زيارتي، مهاجرپذير و يك كانون جذب جمعيت در كشور و جهان تشيع مطرح كرده است. پيش بيني جمعيت شهري قم در افق1400بارشد 29.4 درصدي برابر 1.295.955 نفرخواهد بود .[8] همچنين افزايش بي سابقه اعتبارات و توجه نظام مقدس جمهوري اسلامي به شهر كريمه اهل بيت (ع) در جهت بهبود زير ساختهاي شهري و عمراني، احداث شهركهاي متعدد صنعتي، ورود صنايع مادر به استان و طرح انتقال آب با كيفيت عالي از سرشاخه هاي دز به  قم، عواملي براي رشد فزاينده جمعيت در افق آتي اين شهر است و نهايتا افزايش نياز آبي را به همراه خواهد داشت. مطابق سند ملي توسعه استان اولين و عمده ترين تنگناها و محدوديت هاي توسعه در استان قم،كمبود جدي آب ( كاهش سطوح سفره هاي آب زيرزميني، كاهش منابع آب و خاك از نظر كمي و كيفي و كمبود آبهاي سطحي) و كمبود آب آشاميدني سالم است . كه براي مقابله با اين محدويت بايستي با مديريت صحيح در مصرف اين كالاي استراتژيك چاره اي انديشيد. شناخت وضعيت منطقه و دانستن اطلاعات مربوط به مديريت مصرف در اين شهر از اهميت بالايي برخوردار است.در پژوهش علمي انجام شده با مؤلفه هاي ده گانه مؤثر بر افزايش مصرف آب قم [ درجه





حرارت، جمعيت ساكن، جمعيت مسافرين عبوري و زائرين اقامتي، ميزان نزولات آسماني، فشار شبكه، قيمت آب، فضاي سبز شهري، افزايش بهداشت و رفاه عمومي جامعه و تغيير الگوي مصرف (توسعه استفاده از دستگاه هاي آب شيرين كن، استخر، سونا و جكوزي خانگي و توالت فرنگي)، مشتركين خاص صنعتي و تلفات فيزيكي شبكه ]، نشانگر آن است كه دماي هوا اثرگذارترين مولفه بر رشد مصرف مي باشد.كشش دمايي مصرف استخراج شده 1.5 بوده است. يعني 1% افزايش دما معادل 5/1% افزايش مصرف آب مي باشد.[12] اجزاي سرانه كل شهر قم بر اساس اطلاعات پايه اقلام جدول بالانس  1387، در جدول (4) ارايه شده است. همانگونه كه مشاهده مي¬شود سرانه كل اين شهر 232 ليتر درروز است. يكي از علل بالا بودن آن درصد بالاي فضاي سبز شهري است.جدول(4): اجزاي سرانه كل شهر قم [10]شرح    تعداد    حجم مصرفي(m3)    درصد ازكلخانگي    198.260    54.740.995    63.8عمومي اداري و آموزشي    2.132    7.152.677    8.3تجاري و صنعتي    8318    1.869.090    2.2 كل فضاي سبز    960    8.138.610    9.5هدررفت واقعي    -    9.745.688    11.4ساير    -    4.143.247    4.8جمع        85.790.307    100سرانه كل (ليتر در روز)     232 ليتر مطالعه مستقلي در خصوص تعيين اجزاي مصرف خانگي در قم صورت نگرفته است، اما ميزان مصرف سرانه خانگي براي جمعيت تحت پوشش خانگي با بعد4.6 نفر در خانوار، در سال 1387 به ميزان 165  ليتر در روز است. البته اين رقم بدون درنظر گرفتن ميزان مصرف آب شيرين، از شبكه دوم مي¬باشد . مصرف سرانه آب شيرين براي آشاميدن در سال 1387 بالغ بر 2.8 ليتر در روز بوده كه بايستي در رقم سرانه كل شبكه بهداشتي آب قم، در نظر گرفته شود. در حال





حاضر سرانه خانگي اين شهر بيشتر از كليه الگوهاي پيشنهادي در جدول (3)بوده و لازم است اصلاح الگوي مصرف جدي گرفته شود.8-1- پيش بيني نياز آبي قم جمعيت فزاينده، كمبود منابع آبي و كيفيت  بسيار نامناسب آب شهر قم از ديرباز همواره جدي ترين چالش مطرح در حوزه مديريت شهري قم بوده و هست به طوري كه در سال هاي اخير با گرم شدن اقليم قم و افزايش بي رويه جمعيت، اين چالش تا مرز وقوع بحران گسترش يافته است. جدول شماره (5)، سناريوهاي محتمل براي آب مورد نياز قم تا افق 1410 را نشان مي دهد. پيش بيني مي شود بهبود كيفيت آب شهر قم از طريق تامين آب از سرشاخه هاي دز، توسعه  صنعت و افزايش نرخ مهاجرپذيري و جمعيت شهري، نياز آبي را به شدت افزايش دهد. حتي چنانچه در خوشبينانه ترين شرايط، رشد مصرف، از آهنگ رشد 3 درصدي پيروي كند، نياز آبي شهر قم در افق 1410، بالغ بر 163 ميليون متر مكعب خواهد بود. اين در حالي است كه تخصيص آب از سرشاخه هاي دز براي شهر قم در همان افق، مقدار160 ميليون متر مكعب تعيين شده است. از اين رو در صورت عدم اتخاذ استراتژي مناسب و نداشتن برنامه منطقي براي پياده سازي و نهادينه كردن اثربخش راهكارهاي مديريت مصرف، برنامه ريزيهاي بلند مدت انجام شده در خصوص تامين آب قم به چالش اساسي كشيده خواهد شد. بنابراين ضروري است در سياستها و راهبردهاي ميان مدت و بلندمدت عرضه و تقاضاي آب شهر قم تجديد نظر بعمل آيد. جدول(5): سناريوهاي محتمل نياز آبي تا افق 1410 (ميليون مترمكعب) [12]درصد رشد مصرف    سال5 %    4 %    3





%    97    92    88    1389102    96    90    1390107    100    93    1391112    104    96    1392118    108    99    1393123    112    102    1394130    117    105    1395136    121    108    1396143    126    111    1397150    131    115    1398158    136    118    1399165    142    122    1400174    148    125    1404182    153    129    1402191    160    133    1403201    166    137    1404211    173    141    1405222    180    145    1406233    187    150    1407244    194    154    1408257    202    159    1409269    210    163    14108-2- انتخاب استراتژي راهگشا براي شهر قم مطالعه دلايل عدم موفقيت در مديريت مصرف بهينه آب در سطح كشور و همچنين شهر قم، نياز به پژوهشهاي گسترده اي دارد ولي لازم است كه توسط محققين به بررسي و تحليل ميداني اين علل پرداخته شود . در حال حاضر متوليان صنعت آب با روشهاي گوناگون و پراكنده اي سعي در مديريت مصرف و اصلاح الگوي استفاده از آب را در كلان شهر قم دارند . اما تاكنون اعداد كمي چشم گيري در دست يابي به اين اهداف منتشر نشده است. انتخاب يك استراتژي راهگشا و پذيرش آن توسط مصرف كنندگان براي رسيدن به اهداف مديريت استراتژيك مصرف آب ضروري است.اين استراتژي بايستي چهار مشخصه مهم و موثر جامعيت،يكپارچگي، فراگير بودن و پويايي را داشته باشد. جامعيت آن به مفهوم شامل شدن تمام تكنيكها و رويكردهاي مختلف مديريت مصرف است . و يكپارچگي به معني ارتباط كامل بين اجزا، روشها و راهكارهاي اين سياست كلي است. چنانچه يك راهبرد توسط همه ذينفعان مورد پذيرش و اجرا قرار نگيرد قطعا با عدم موفقيت رو برو خواهد شد، لذا يك استراتژي راهگشا براي مردم خوب قم، فراگير بودن و استراتژي محور بودن





آن است. استراتژي بهبود مصرف بايستي پويا بوده تا در دراز مدت با نيازهاي آبي مصرف كنندگان تطبيق نمايد و هميشه به عنوان يك طرح غالب در چرخه مصرف آب منطقه حضور داشته باشد. اين استراتژي راهگشا براي مردم قم مي¬تواند موفقيت را براي استفاده پايدار از منابع آبي منطقه براي شهروندان در پي داشته و يك توازن هميشگي بين نيازهاي آبي و توان توليد در بلند مدت برقرار نمايد. انتقال آب از سرشاخه هاي دز به قم ، هزينه اي بالغ بر يك هزار ميليارد تومان در بر دارد. اين پروژه با ابعاد ملي و مسافت بيش از 300 كيلومتر و احداث حدود 40 كيلومتر تونل سنگي در حال اجرا است. هزينه يك متر مكعب آب بعد ازانتقال تا تصفيه خانه آب قم با نرخ بهره 10 درصد و بدون تنزيل به حال، مبلغ  4518 ريال خواهد بود . و اين رقم شامل هزينه هاي تصفيه، انتقال وتوزيع آن تا قم نخواهد بود. [13] اگر مصرف كنندگان و تصميم گيرندگان اطلاع كافي از هزينه هاي اقتصادي- اجتماعي اين طرح ها داشته باشند، علاقه مندي و نگرش آنها به صرفه جويي بيشتر و بهتر خواهد شد. نكته بسيار مهم درانتقال آب بين حوزه اي و از راه طولاني به شهر قم اين است كه با انتقال آب و افزايش منابع در دسترس اين شهر، مسئله كمبود آب درميان مدت حل خواهد شد و در دراز مدت با كمبود ناگهاني روبرو خواهد شد. چرا كه رسيدن آب به اين شهر موجب افزايش جمعيت و تقاضاي آب ازطريق مهاجرت وتغيير الگوي مصرف خواهد بود.. لذا  بايد به





مردم باوراند كه آب كالايي گران بهاست و هيچ ماده اي جايگزين آن نمي¬شود. علاوه بر اينها،حضور مراجع ديني و فقها در فضاي معنوي قم اين امكان را مي¬دهد كه استراتژي راهگشا توسط اين بزرگان و ازطرق مختلف ارتباطي خصوصا مهمترين منبع كسب ارتباطي يعني راديو و تلويزيون تبيين شده و همگان در به كار گيري آن به عنوان وظيفه اي شرعي و قانوني كوشا باشند چرا كه آموزشهاي همگاني توسط فقها تاثير مستقيم ومضاعفي در تغيير نگرشها و باورهاي مردم خواهد داشت.10- نتيجه گيري كمبود آب درقم يكي از عوامل محدود كننده اصلي توسعه فعاليتهاي فرهنگي، اقتصادي و اجتماعي در دهه هاي آينده به شمار مي رود. متأسفانه در كشور ما هنوز استفاده مطلوب از آب به شكل يك فرهنگ، جايگاه خاص خود را پيدا نكرده است، به همين جهت براي دستيابي به  منابع آبي پايدار، مديريت استراتژيك مصرف آب يك اصل اساسي و ضروري است. اين مهم جز بااستفاده ازيك استراتژي راهگشا با جامعت،  يكپارچه گي ، فراگيري و پويايي لازم و استفاده از رويكردهاي چهارگانه مديريت مصرف آب ( اجتماعي – فني- اقتصادي – قانوني) بين شهروندان قمي ميسر نيست. مجموعه اقداماتي كه تاكنون در اين شهردرارتباط با تأمين آب شهري انجام شده، عمدتاً در زمينه مديريت توليد و عرضه بوده است و كمترتوجه به مديريت مصرف آب گرديده است. به همين دليل تجديد نظر در الگوي مصرف و صرفه جويي آب خصوصاً در بخش مصرف خانگي در اين شهر از اهميت و اولويت اول برخوردار است.مراجع1- يونسلو،صادق، اصلاح الگوي مصرف آب، پژواك فرهنگ ، چاپ اول 13882- ايران نژاد پاريزي،مهدي، ساسان





گستر، پرويز، سازمان و مديريت از تئوري تا عمل،موسسه عالي بانكداري ايران ، چاپ پنجم،13803- راهنماي مديريت مصرف آب، شركت آبفاي كشور، مهندسين مشاور سما، 13884- استيسي،رالف،تفكر استراتژيك و مديريت تحول:ديدگاههاي بين المللي درباره پويايي سازمان،ترجمه جعفري،مصطفي،كاظمي موحد، مهزيار،رسا،13845- تجريشي،مسعود،ابريشم چي ، احمد، مديريت تقاضاي منابع آب دركشور، دانشگاه صنعتي شريف،13836- دفتر مديريت كاهش آب به حساب نيامده  آبفاي كشور،راهنماي مديريت تقاضا در سيستمهاي آب وفاضلاب، 13867- نظرزاده، مهدي، مديريت جامع آب شهر كاشان با تاكيد بر جنبه هاي اقتصادي و اجتماعي، پايان نامه كارشناسي ارشد، دانشگاه صنعتي شريف،13818- سبزآبادي، احمد،دفتر برنامه ريزي و بودجه استانداري قم، پيش بيني جمعيت استان قم در افق400 ،259، تير1378 9- مطهري، عبدالهادي،گزارش تحليلي استفاده از سايه بان بر روي كولرهاي آبي در شهر قم، دفتر مديريت مصرف و كاهش آب بدون درآمد آبفاي قم، 138910- مطهري،عبدالهادي،گزارش اقلام پايه بالانس استان قم، ويرايش ششم،138711- يزدان داد،حسين،،مظلوم،بي بي زهرا، مقاله بررسي عوامل موثربرالگوي مصرف آب و بهينه سازي آن در مصرف خانگي( مطالعه موردي:شهر مشهد)،سومين همايش ملي آب و فاضلاب، اسفند 138812- دبيرخانه كميته تامين و توزيع آب شركت آبفاي قم، گذري بر بحران آب در شهر قم، فروردين 138713- شركت آب منطقه اي تهران، مهندسين مشاور مهاب قدس،طرح انتقال آب از سرشاخه هاي دز به قمرود، مردادماه 138514- نظرزاده، مهدي، ابريشم چي، احمد، تجريشي، مسعود، ارزيابي نگرش و نيات رفتاري شهروندان كاشان نسبت به آب شهري، مجله علمي- پژوهشي آب و فاضلاب، شماره 46، تابستان 138215- پاكدل،سياوش، مديريت مصرف آب در شهر يزد، دفتر مديريت مصرف و كاهش آب بدون درآمد آبفاي يزد، 138716- ابريشم چي،  احمد،تجريشي، مسعود، مديريت





جامع آب شهر كاشان، مجموعه مقالات پژوهشي، طرحهاي بين دانشگاهي، دانشگاه صنعتي شريف، 138317- http://www.qmrw.ir//DorsaPax/Data/Sub_0/File/1.doc 18- http://www.qomportal.ir 19 -http://www.abfa-qom.com/fa/ro/frugality 20- http://yard.ir/post/88521- شفيعا،محسن،كاوه،حامد،حيديري،علي،اثرات گسترده اقدامات فرهنگي انجام شده در راستاي اصلاح الگوي مصرف آب : بررسي روي كودكان و نتايج حاصل از آن بر كل جامعه ، مجله شهراب،436،فروردين 138922- سپهرني،بهنام،فهيمي نيا،محمد،حسيني،ثريا،بررسي ميزان آگاهي و نظرسنچي از شهروندان قمي در خصوص بهداشت آب و راهكارهاي ارتقاء آن،سومين همايش ملي آب و فاضلاب،اسفند 1388




خلاصه اي از كتاب اصلاح الگوي مصرف

- تهيه و تنظيم : رضا دلبري- گزيده اي از فرمايشات مقام معظم رهبري خصوص اصلاح الگوي مصرف و پيام نوروزي ايشان- مقام معظم رهبري ، آيت الله خامنه اي فرمود: (( همه ما بخصوص مسئولان قواي سه گانه ، شخصيت هاي اجتماعي و آحاد مردم بايد در سال جديد در مسير تحقق شعار مهم حياتي و اساسي ، يعني: "اصلاح الگوي مصرف" در همه زمينه ها برنامه ريزي و حركت كنيم تا با استفاده صحيح و مدبرانه از منابع كشور ، مصداق برجسته اي از تبديل احوال ملت به نيكوترين حال ها ظهور و بروز يابد. )) پيام نوروزي 1388 (( يك اقدام اساسي در زمينه ي پيشرفت و عدالت مسئله ي مبارزه با اسراف ، حركت در سمت اصلاح الگوي مصرف ، جلوگيري از ولخرجي ها و تضييع اموال جامعه است.اين بسيار مسئله ي مهمي است. )) بيانات در اجتماع زائران و مجاوران حضرت امام رضا (ع) مقدمه پيامبر اكرم (ص) ثروت و مال دنيا را بهترين يار و ياور انسان براي رشد و تعالي و نيل به تقواي الهي در ابعاد فردي و اجتماعي شمرد و فرمود : (( نعم





العون علي التقوي الله الغني )) (( ثروت و مال دنيا بهترين ياور انسان در نيل به تقواي الهي است .)) الكافي ، غير مترجم 5/71 و امام صادق (ع) در كسيكه در صدد جمع مال حلال برنيايد و آن را دوست نداشته باشد ، خيري ندانست و فرمود : (( لا خير في من لا يحب جمع المال من حلال يكف به وجهه و يقضي به دينه و يصل به رحمه )) (( در كسيكه جمع مال حلال را براي حفظ آبرو و اداي دين و صله رحم دوست نمي دارد ؛ خيري نيست . )) تمام اين مفاهيم وقتي جامه همل به خود مي گيرد كه شخص تدبير معيشت داشته و الگوي مصرف خويش را اصلاح نمايد. با الطاف الهي ، ما در كشوري بزرگ و سرشار از ثروت خدادادي زندگي مي كنيم و همه مي دانيم كه مشكل كنوني مردم ما در ناحيه مصرف نامناسب مربوط به فرهنگ نهادينه شده ساليان دراز حكومت هاي طاغوت و شاهنشاهي كه دست نشانده كشورهاي استعمارگر بوده اند مي باشد كه سيدجمال الدين اسدآبادي مصلح بزرگ شيعه مي گويد : ( مردم شرق در املاك و معادن و آباديهاي خود مانند آدم سفيه مبذر ، تصرف كردند و همه را هدر دادند تا كار به آنجا رسيد كه غرب آقابالاسر آنان شد .)) اصلاح الگوي مصرف شخص و جامعه را از يوغ استعمار و استثمار مي رهاند و بي توجهي و اهميت قائل نشدن بدين امر زمينه بردگي و استعمار را براي فرد و جامعه فراهم مي سازد . از اينرو بر همه مسئولان بويژه مسئولان





فرهنگي لازم است كه با مديريت علمي و حساب شده خود ، فرهنگ غلط نهادينه شده در ميان مردم را در بخش توليد ، توزيع ، خدمات و ... اصلاح نموده تا ضمن پيشگيري از اتلاف سرمايه هاي كشور زمينه آزادي آنان از بند فرهنگ غلط استعماري و استثماري را فراهم سازد. رهبر معظم انقلاب اسلامي نيز با درايت خاص خود ، سال 1388 را به نام سال اصلاح الگوي مصرف نام نهادند تا همگان نسبت به فرهنگ سازي در خود ، خانواده و در نهايت جامعه  اقدام نموده و بستر لازم را فراهم نمايند كه اين اقدام معظم له نشان از اهميت والاي اين امر در فرهنگ عمومي جامعه دارد. مصرف مصرف فرع بر توليد در آمد است؛ كسي كه در آمد داشته و راه مصرف مفيد را ياد گيرد بهترين ياور فتح قله هاي پيشرفت و كمال و بهترين جايگاه آخرت را با خود به همراه دارد، چرا كه امير مومنان، امام علي {ع} فرمودند: نعم العون علي تقوي الله المال.) ثروت و مال دنيا بهترين ياور انسان در نيل به تقواي الهي است . نعمت هاي مادي و معنوي دنيا از دو ويژگي اساسي برخوردارند : 1.وسيله بودن نعمت ها 2.محدود بودن نعمت ها چنانچه هوا پيما وسيله اي است با ظرفيت محدود براي پرواز به سوي مقصدي، نه براي تماشا و نمايش و يا سكونت استقرار دائمي،تمام نعمت هاي الهي در دنيا نيز چون هواپيما وسيله اي حركت و عروج و صعود بشر به بالا ترين قله  پيشرفت و سعادت و قرب الهي است. نياز آشكار و نهان آدمي و رفع





آن محرك اصلي براي كار و تلاش و اكتشافات جديد و توليد مصرف بوده و عامل اصلي رشد و شوكوفايي استعداد هاي انسان پيشرفت جوامع بشري به شمار مي رود. ((الكمال كل التفقه في الدين و الصبر علي النائبه تقدير العيشه)) تمام كمال و پيشرفت انسان و جوامع بشري در سايه ي تفقه در دين و صبر و شكيبايي بر سختي ها و تقدير معيشت است. معيشت انسان داراي ابعاد گوناگوني است كه مهم ترين آنها، زمان و عمر آدمي است. برترين و مهمترين ثرمايه و داشته ي انسان زمان است. قرآن كريم ((والعصر ان الانسان لفي خسر)) قسم به عصر كه انسان در خسران است. و فرمودند))الا الذين آمنو و عملو صالحات و تواصوا بلحق و تواصو بالصبر)) و حضرات معصومين(ع) ضمن گوش زد نمودن ارزش آن دستور مديريت و مصرف كار آمد و بهينه ي آن را به مسلمانان صادر نموده اند: مصرف بهينه ي زمان و لحظات عمر، زندگي برتر آدمي را به دنبال دارد ، از اين رو هميشه سيره و منش انسانهاي هوشمند و عاقل اينگونه بوده است كه با مديريت و برنامه ريزي دقيق و  صحيح، با كمترين سرمايه (زمان) بيشترين سود(كمال و پيشرفت دنيوي اخروي) را براي خويش به ارمغان مي آورند. زمان سرمايه ي يكتا و بي دليلي است  كه خداي متعال بطور رايگان جهت رشد و كمال انسان در اختيار وي قرار داده است . خداي متعال در راستاي عدم بهره وري صحيح و بر تر انسان از زمان،در مقام توبيخ وي مي فرمايد)) اولم كم ما يتذ كرفيه من تذكر و جاء كم النذير)) آيا 





شما را به اندازه ي عاقلان متذكر، عمر نداده و انذار كننده به سوي شماست؟! نكته اخلاقي : استاد اخلاق آيه الله احمدي ميانجي فرمودند: ((از علامه طباطبايي تقاضا كرديم كه باب انسداد علم اصول را براي ما تدريس كنند وليكن ايشان فرمودند: اين اتلاف عمر است؛ من براي اين اتلاف وقت و عمر شما، جوابي براي روز قيامت ندارم.)) درست است كه مصرف براي رفع نياز هاي بشري است وليكن غرض اصلي از اين نيازها، كسب و توان و نيرو براي نيل به مقام عبديت و بندگي در صحنه هاي فردي در صحنه هاي فردي و اجتماعي كه همين نكته هدف اصلي خلقت و آفرينش بشر مي باشد. بطور مثال، پيامبر خدا نه تنها كساني را كه با وجود همسايگان گرسنه با شكم سير مي خوابند بي ايمان شمرد، فرمود: ((ما آمن بي من شبعان و جارع و جائع قال و ما من اهل قريه يبيت و فهيم جائع ينظر الله اليهم يوم القيامه.))  كسي كه همسايه اش گرسنه و خود با شكم سير شب سر به بالين نهد، به من ايمان ندارد . از اين رو كسانيكه با مصرف بي رويه ي خويش زمينه ي گسترش فقر و نيازمندي جامعه را رقم ميزنند، و يا با مصرف غير صحيح ضمينه ي ضرر و زيان جسمي مالي مردم را فراهم مي آورند،مرتكب گناه ناب خوشنودي ميشوند. اصلاح مال و ثروت در آموزه ي مكتب اسلام ناشي از مروت و انسانيت شخص شمرده شده است.و امير مومنان ،امام علي (ع) فرمود))لم يكتسب ما لا من لم يصلحه)) كسي كه مالش را اصلاح ننمايد در واقع





مالي بدست نياورده است. مصرف بطور كل در رابطه با مال و ثروت و داشته هاي آدمي است كه در سه بخش: 1.انتخاب مواد مصرفي 2.كميت و مقدار مصرف 3. كيفيت مصرف مورد بحث قرار گيرد بطور زبيعي اصلاح آن نيز در حيطه ي همين سه بخش خواهد بود؛ كه در هيجده بند، به اختصار بيان ميشود كه عبارتند از: 1.    شناخت هنجار ها و قواعد زندگي علم و دانش وشناخت در تمام ابعاد زندگي بشر راهگشاي او بوده است. تصور زندگي با كساني كه با قاعده و هنجار هاي زندگي آشنا نيستند به وضوح و سادگي تمام براي ما روشن مي سازد كه نا آشنايي مردم با هنجارها و قواعد زندگي يا مراعات ننمودن چقدر براي خود و جامعه هزينه دار ميباشد. 2.    ميانه روي و كفاف ميانه روي در معيشت و اقتصاد زندگي مر بوط به بحث كميت و مقدار مصرف است؛ نه كيفيت؛ يعني شخص با علم و آگاهي از ميزان مصرف مفيد ميتواند اندازه لازم در هر مواد مصرفي را مراعات نمايد. 3.     مديريت برتر از مواد مهمي كه اصلاح الگوي مصرف را به ارمغان مي آورد داشتن مديريت توانمند در تمام رده هاي توليد،توزيع و مصرف،خدمات  و به ويژه مديريت بحران كه به پدافند غير عامل مشهور است مي باشد. خداي متعال فرمودند)) لاتو توا ال سفها اموالكم التي جعت الله لكم قياما))  مال و ثروتتان را كه خداي متعال در آن براي شما قيام قرار داده است ، به دست سفيهان ميسپاريد. سفيه اقتصادي در عرف عام و خاص به كسي اطلاق مي شود كه رشد اقتصادي نداشته و





عوض رشد سرمايه و در آمد ضرر و زيان به ارمغان مي آورد. 4.وجود قوانين و مقررات كار آمد و ضمانت اجراي آن: از اركان اصلاح الگوي مصرف، وجود قوانين و مقررات مناسب و ضمانت اجراي آنهاست؛ چرا كه زندگي فردي و اجتماعي بشر در سايه عمل به قوانين اخلاقي و فقهي از يك سو و وجود ضمانت اجراي آن قوانين، از سوي ديگر ، رشد و تكامل ميابد. با كمال تاسف در اكثر موارد، ضمانت اجرايي حاكم بر قوانين مقررات كشوري و لشكري ،تنبيهي است ؛نه تشويقي؛ حال آنكه پروردگار متعال در بيان ضمانت هاي اجرايي براي انجام دستوراتش بيش از وعده ي عذاب، وعده ي رحمت و وصال به ساحت مقدس خود بيان فرموده است. 5. فرهنگ سازي: به مصرف از ابعاد متفاوت اجتماعي، سياسي ، اقتصادي و فرهنگي مي توان نگريست. در جامعه ايران بعد فرهنگي،غالب و مهم تر از ابعاد ديگر در اخلاق اقتصادي موثر تر است. در فرهنگ اجتماعي ما و شايد خيلي دير از جوامع بشري، برخي  از مسائل به عنوان  ارزش و منزلت اجتماعي تلقي مي شود؛ كه در واقع اينگونه نيست؛ مانند ثروت و پست و مقام حال آنكه در فرهنگ غني اسلام خداي متعال، ثروتمندان و مسئولان جامعه را با حفظ تمام ارزش ها و شئون اجتماعي و فرهنگي شان به انفاق كه نوعي مصرف برتر است. دعوت و  از جمع مال و ثروت و انفاق ننمودن پرهيزشان داد و فرمود: ))والذين يكنزون والذهب والفضه ولا ينفقهونها في سبيل الله فبشر هم بعذاب اليم)) وكساني را كه طلا و نقره جمع كرده و در راه خدا





انفاق نمي كنند، به عذاب درناك بشارت ده. بنابراين انفاق موجب بازگشت  دوباره ي سرمايه با فوايد بيشتر به انفاق كنندگان و متمولان ثروتمند مي گردد. يعني مصرف سالم، توليد را به دنبال  مي آورد. 6.توزيع مناسب: يكي از نكات حائز اهميت در اصلاح الگوي مصرف، توزيع مناسب مواد مصرفي است؛ چراكه با توزيع نا صحيح كالاي مورد نياز،مردم به ذخيره سازي رو آورده و پس از اصلاح سيستم توزيع، مواد ذخيره شده، دور ريخته مي شود. 7. شرايط نگهداري مناسب: واضح است كه نگهداري نامناسب يك كالا،موجب تباهي آن و تهيه ي دوباره جايگزين آن ميشود. پروردگار متعال در قرآن كريم فرمايش حضرت يوسف(ع) را در راستاي قبول مديريت جامعه نقل نمود كه فرمود : (( قال اجعلني علي خزائن الارض اني حفيظ عليم)) مرا مسئول امور مالي  بگردان كه بي ترديد من نگهدارنده ي آگاه مي باشم. 8. به موقع انجام دادن كار: بديهي است كه انجام هر كاري زمان خود را مي طلبد؛ و به طور طبيعي اگر كاري در وقت خود انجام نگيرد، پيامدش مصرف و هزينه  گزاف براي جبران آن مي باشد. در تكاليف عبادي نيز اين گونه است؛ اگر مكلف بطور عمد، روزه ي ماه مبارك رمضان را به موقع انجام ندهد بايد كفاره ي آن را كه بسيار بيشتر از خود آن است، بجا آورد. از اينروست كه رسول اعظم محمد مصطفي(ص) فرمود(( الامور مرهونه باو قاتها)) كار ها در گرو زمان هاي خود هستند. 9. قناعت: يعني راضي بودن به آنچه خداي متعال از حيث كميت و كيفيت براي بنده ي خويش مقدر نموده است و هرگز





به معناي بي تفاوت بودن نسبت به بالا بردن كيفيت نمي باشد . امير مومنان امام علي(ع) فرمودند: ((ان الله سبحانه فرض في اموال الا غنيا اقوات الفقرا فما جاع فقير الا بما متع به غني و الله تعالي سائلهم عن ذلك)) ((  بي ترديد خداي سبحان رزق و روزي فقرا را در اموال ثروتمندان قرار داده؛ فقيري گرسنه نمي شود مگر به خاطر اينكه ثروتمندي سهم او را تصاحب كرده است و خداي متعال از ايشان  آن را مواخذه مي نمايد. )) به هر حال قناعت از مواردي است كه فرهنگ غني اسلام بر آن تاكيد فراوان نموده و از مسائل اصلي پيشرفت و كمال همه جانبه ي فرد و جامعه و اصلاح الگوي مصرف به شمار مي رود كه رسول خدا (ص) فرمود)) :القناعه مال لاينفد)) قناعت مال و ثروت جاودانه است. 10-نظم در امور فردي و اجتماعي .نظم در امور از عوامل مهم اخلاق اقتصادي است كه نشانه گر برنامه ريزي كارشناسي شده در تمام كارها و ابعاد زندگي شخص است؛ چرا كه  انسان براي زندگي بهتر كه با كمترين هزينه ي زماني و مالي انجام پذيرد،نياز به برنامه و نظم صحيح در زندگي خود دارد و از اينروست كه امير مومنان امام علي(ع) در بستر شهادت، امام حسن(ع) و امام حسين(ع) وهمه ي فرزندان خويش وكساني كه اين مطلب به گوش ايشان مي رسد ، دركنارتقواي الهي به نظم دركارها سفارش نمود وفرمود : اوصيكما وجمِيع ولدي واهلي ومن بلغه كتابي بتقوي الله ونظم امركم 11.عادت ها: تعريف واحدي ازعادت نمي توان ارائه داد:چراكه انسان عادات متعددي داردكه هركدام تعريف خاص





خودرامي طلبدكه عبارتنداز: 1.عادات عضوي يا عملي مانند تايپ و حروفچيني  ودوچرخه سواري واتومبيل راني ومانند اينها 2.عادات غريزي مانند مكيدن شيرو انگشت در نوزادان 3.عادات بيولوژيكي وحياتي مثال:شخصي كه در منطقه ي سردسير بزرگ شده باشد وبخواهد وارد منطقه ي گرمسير شود 4.عادات روحي ومعنوي:عبارت از انس روحي به يك كار ويا تابلو ومانندآن. دراصلاح الگوي مصرف عادات غريزي نقشي ندارد وليكن سه قسم ديگر از عادات در كم وكيف مصرف نقش بسزايي ايفاء مي كنند؛چرا كه با عادت  دادن خود به زمينه هاي  مصرف غيرمفيد مانند عادت به استفاده  نابجا  ازماشين شخصي و يا عادت به رژيم غذايي خاص ويا پوشاك خاص،ومانند اينها،موجب رشدمصرف ناكارآمد شده وموجب تحميل هزينه هاي گزاف برفرد وجامعه ميگردد. اميرالمومنان،امام علي (ع)فرمود: ((غير مدرك الدرجات من اطاع العادات))   (( پيروعادات به درجات عالي نائل نمي گردد. 12.دوري ازحرص وآز حرص وآز بنابر فرمايش امام سجاد (ع) بدين معناست كه ادمي به دنبال داشتن چيزي باشد كه به آن نياز ندارد واين پديده وروحيه ي پليد،از عوامل  مهم مصرف زياد به شمار مي آيد كه بد فرجامي در دنيا و آخرت را به دنبال دارد واز اينروست كه در آيات وروايات ،حضرات معصومين (ع) به شدت از آن منع نموده اند ؛ چنانكه پيامبر اعظم(ع) فرمود : ((من علامات الشقا...... وشده الحرص في طلب الدنيا والاصرار علي الذئب)) از نشانه هاي شقاوت ...... شدت حرص وآزدرامور دنيوي واصرار برگناه ميباشد. 13.دوري ازاسراف وتبذير: اسراف ازگناهان كبيره است وحذف آن ازتمام ابعاد زندگي ازاحكام كلي اسلام بوده وازعوامل مهم اصلاح الگوي مصرف به شمار مي رود؛چراكه آفت بزرگ سرمايه هاي





بشري،به  ويژه زمان، درطول تاريخ ،حيات فرد وجامعه رابه هلاكت سوق داده است. خداي متعال ضمن بيان اينكه تمام آفريده هاي روي زمين براي انسان هاست دستور استفاده ي بهينه وبدون اسراف ازنعمت هاي خويش را داد وفرمود))كلوا واشربوو لاتسرفوا.)) بخوريد وبياشاميد واسراف مكنيد.((ان المسرفين هم اصحاب النار))بي ترديداسراف كنندگان همدم وهمنشين آتش اند. 14.تنبلي وكسالت: تنبلي درهمه ي ابعاد زندگي موجب ضرروزيان به خود واضراربه جامعه ميباشد؛ امام خميني(ره)درايام تبعيد درنجف اشرف به طلاب  علوم ديني فرمودند))اگرخداي نخواسته درس  نخوانيدحرام است درمدرسه بمانيد)). امير مومنان،امام علي (ع)فرمود))ان الاشيا لما ازدوجت ازدوج الكسل والعجز فنتجا بينهما الفقر)). با درآميختن تنبلي و ناتواني فقربه وجود مي آيد.((آفه النج الكسل)) . تنبلي وكسالت آفت  پيروزي است. 15.چشم وهم چشمي: معمولا برخي مدار زندگي خود را داشته هاي ديگران قرارمي دهند؛ به اين معنا كه وقتي مي بينند كه ديگران  چه خريده اند. بي درنگ درصد د خريد همان برمي آيند ؛در حالي كه معيار وملاك  صحيح زندگي در امور مادي نگاه به كساني  است كه از تمكن  مالي آنچناني  برخوردار نيستندكه امام صادق(ع) فرمود((يا حمران  انظر الي من هو دونك في المقدره ولاتنظرالي من هو فوقك  في المقدره  فان ذلك اقنع لك بما قسم لك واحري  ان  تستوجب الزياده من ربك)). اي حمران !در امور  مادي ودنيوي به پايين تر ازخود بنگر؛تا به حظ وقسمت خود  قانع تر گشته وشا يسته ي اين باشي كه پروردگار متعال ترا نعمت  زيادي مرحمت فرمايد. 16.وسواس: وسواس روحيه اي منفي ويژه ي انسان است كه به واسطه آن ، آدمي در برخي  امور مثل  پاكي  وناپاكي يادرستي اعمال وكار هاي 





روزانه  به خود واطرافيان بي اعتماد  ميشود  وهمين  امر موجب اتلاف سرمايه و  هزينه هاي گزاف زندگي مي گردد؛ فقيه بزرگ اسلام، فيض كاشاني (ره)مي گويد ((سبب الو سواس اما فساد في  العقل  او جهل  بالشرع)).سبب وسواس يا فساد عقل ويا جهل وناداني  نسبت به مسائل شرعي است. شخص وسواس با داشتن  اين روحيه هم دستور الهي را زير  پانهاده  وهم نامش  در گروه اسراف كنندگان ومرتكبان  گناه كبيره ثبت ميشود؛چراكه حضرات معصومين(ع)وسواس در طهارت ونجاست وهمچنين در عبادات راازشيطان دانستند. 17- ارزيابي در لغت نامه دهخدا ارزيابلي ، عمل يافتن ارزش هر چيز است ؛ به عبارت ديگر ارزيابي نوعي قضاوت درباره كيفيت هاي يك علم ، صنعت ف تجارت و غير آن مي باشد . ضرورت ارزيابي : ارزيابي در همه ي امور ، علمي و اخلاقي و صنعتي و غير آن ، هم حكم عقل است و هم بناي عقلاي عالم بر آن استوار شده است ؛ همچنانكه رسول خدا (ص) فرمود : (( حاسبوا انفسكم قبل ان تحاسبو )) قبل از حساب كشي ، خود را ارزيابي كنيد . و امام علي (ع) فرمود : (( كسي كه خويش را ارزيابي نمايد ، سعادتمند مي گردد. )) در تبيين هدف كلي ارزيابي مي بايست به اين نكته توجه كرد كه عقلا براي هر كاري ، كارايي آن را در نظر مي گيرند ؛ يعني راهي را برمي گزينند كه علاوه بر صرفه جويي در هزينه ها ، بيشترين برون داد را در پي داشته و نزديكترين طريق به مقصد باشد و انجام هر كاري بدون ارزيابي ، اين برون داد را





نخواهد داشت . بنابراين : 1-    پيشرفت هاي سريع مديون ارزيابي دقيق هستند . 2-    تحرك كاري و ايستا نبودن رهروان ، مديون ارزيابي مستمر است . 3-    ارزيابي ضامن تداوم وجود يك نهاد ، برنامه و طرح و غير آن مي باشد. 4-    ارزيابي موجب شناخت دقيق از كاستي ها و يا نقاط قوت مورد ارزيابي شده مي شود. 5-    از آنجا كه پيشگيري مقدم بر درمان است ، آسيب شناسي و درمان و يا پيشگيري ، مبتني بر ارزيابي دقيق و مستمر مي باشد . 6-    نه تنها رفع نيازها بلكه ايجاد نيازهاي علمي و صنعتي و اقتصادي و غير آن مرهون ارزيابي هاي علمي مي باشد. 7-    ارزيابي ها نشانگر وجود آزادي است ؛ هر جا آزادي وجود دارد ، مي بايست نظام ارزيابي شكل گيرد ؛ هرچه آزادي بيشتر باشد ؛ ارزيابي دقيق تر و بطور مستمر مي بايست انجام پذيرد ؛ پس ارزيابي و ازادي لازم و ملزوم هم هستند. با توجه به موارد هفتگانه فوق ، ارزيابي  بطور خودكار ، موجب مصرف بهينه و پايين آمدن هزينه مصرف و خدمات و توليد مي گردد. 18- وقف و انفاق بهترين مصرف مازاد : پس از رفع نيازهاي خود و خانواده ، وقف و انفاق بهترين مورد مصرف است كه از شاخص هاي مهم اقتصاد سالم به شمار مي آيد . انفاق در تطهير و تزكيه جامعه بشري ، تقويت ارزش هاي انساني ، زدودن فقر و تهيدستي از اقشار محروم جامعه ، عزت و اقتدار نظام اسلامي و اصلاح الگوي مصرف نقش بي بديلي دارد. خداوند در قرآن كريم (





سوره منافقون آيه 7 ) مي فرمايد : ( آنها ( منافقان ) مي گويند به افرادي كه نزد رسول خدا هستند انفاق مكنيد تا پراكنده شوند . )) و خداوند متعالي در بيش از صد آيه قرآن كريم ، مردم را به وقف و انفاق دعوت و كساني را كه با وجود تمكن مالي از انفاق استنكاف مي ورزند ، به عذاب دردناك تهديد فرمود : (( و كساني كه طلا و نقره را انبار و احتكار كرده و در راه خدا انفاق نمي كنند ، عذاب دردناك را به ايشان مژده ده . )) سوره توبه ، آيه 34 در مكتب اسلام ، انسان كسي است كه در سايه درد دين ، درد ديگران را داشته باشد ؛ اگر انسان از گرسنگي ، فقر ، محروميت و مظلوميت و ديگر ناراحتي هاي مردم ، خوابش نبرد ، انسان است ، اين دردي است كه به انسان شخصيت مي دهد ؛ سعدي چه خوش مي گويد : خنك آن كه در آسايش مرد و زن             گزيند بر آسايش خويشتن نكردند رغبت هنرپروران                به شادي خويش از غم ديگران من از بينوايي نيم روي زرد                غم بينوايان رخم زرد كرد 

فهرست مطالب گزيده اي از فرمايشات مقام معظم رهبري خصوص اصلاح الگوي مصرف و پيام نوروزي ايشان مقدمه مصرف نكته اخلاقي. شناخت هنجار ها و قواعد زندگي ميانه روي و كفاف مديريت برتر. وجود قوانين و مقررات كار آمد و ضمانت اجراي آن فرهنگ سازي توزيع مناسب شرايط نگهداري مناسب به موقع انجام دادن كار قناعت





نظم در امور فردي و اجتماعي عادت ها دوري ازحرص وآز دوري ازاسراف وتبذير تنبلي وكسالت چشم وهم چشمي وسواس ارزيابي وقف و انفاق بهترين مصرف مازاد




خريد تفنني وتاثيرآن بر رفتار مصرف كننده

امين اسداللهي

در اين گونه خريد ها متاسفانه نارضايتي پس از خريد بسيار زياد است و اكثريت خريداراني كه اين گونه خريد كرده اند از خريد خود چندان راضي نيستند. اين بحث داراي وجوه متفاوتي است از جمله اين كه چرا افراد به اين نوع خريد مي پردازند، چه اقشار و طبقاتي از جامعه در معرض اين نوع خريد قرار دارند، آسيب و عارضه اين نوع خريد چيست؟ اشخاص يا مصرف كنندگان چگونه مي توانند از اين نوع رفتار خريد مصون بمانند.همه ما بارها اين اتفاق برايمان افتاده است كه ناگهان وارد يك پاساژ مي شويم و بدون برنامه ريزي قبلي اقدام به خريد كالايي مي كنيم.اين نوع خريد كه آن را Impulse Baying يا خريدهاي تفنني يا از ديدگاه روان شناسان «خريد هاي تكانه اي» مي گويند، در حقيقت نوعي حالت ذهني- رواني است كه اكثريت انسان ها حداقل يك بار دچار اين حالت شده اند. در اين گونه خريد ها متاسفانه نارضايتي پس از خريد بسيار زياد است و اكثريت خريداراني كه اين گونه خريد كرده اند از خريد خود چندان راضي نيستند. در اين نوع خريدها اين حالت در ذهن متصور مي شود كه مصرف كنندگان هميشه براساس تصميم گيري عقلايي و مدل AIDA (توجه- علاقه- تمايل و خريد) اقدام به خريد نمي كنند، بلكه تنها براي سرگرمي، خيال پردازي، هيجانات و احساس مبادرت به خريد كالاها وخدمات مي كنند. اكثر تحقيقات روي اين خريد ها،





متمركز بر جوانب موقعيتي موثر بر خريد تفنني شده است. براي مثال روك صاحب نظر بازاريابي، در فعاليت مقدماتي اش بنياد اصلي خريد تفنني را كشف كرد و بعدها روي تاثيرات طبيعي موثر بر آن متمركز شد. «روي» و «گاردنر» دو صاحب نظر ديگر در مورد تاثير آن اثر روي خريد تفنني به آزمايش و مباحثه پرداختند. اخيرا خريد تفنني به عنوان يك متغير تفاوت فردي مورد توجه قرار گرفته است كه احتمالا روي افراد در موقعيت هاي گوناگون تاثيرگذار است.يك تعريف از خريد تفنني اين است كه بدون برنامه بوده و مشمول تجربه كردن يك اضطرار در خريد است. اين اضطرار به طور اتفاقي و ناچارا پيش مي آيد و غالبا اجتناب ناپذير است. تعريف روك در مورد خريد تفنني به اين صورت است: «حالتي كه يك مشتري ناگهان با يك اضطرار شديد و اكيد براي خريدي فوري مواجه مي شود.» كم كم اين تعريف را بسط مي دهيم، خريد تفنني يك خريد ناگهاني و فوري بدون هيچ قصد و پيشينه است كه يا در مورد يك محصول خاص يا دستيابي به يك اقدام خريد ويژه است. اين موضوع پس از پيشامد يك اضطرار در خريد پيش مي آيد و بدون هيچ بازخوردي نياز به فوريت دارد. آن مشمول خريد يك مقوله ساده نيست بلكه چيزي است كه در خانه چندان مورد نياز نيست.يكي از مولفه هاي اصلي در خريد تفنني، «مغازه گردي» است، همين كه يك فرد بيش تر بگردد و گشت بزند، با محرك هاي بيشتري مواجه خواهد شد كه احتمال مواجه شدن با اضطرارهاي خريد تفنني را افزايش مي دهد.احساس اضطرار





به خريد تفنني موجب مي شود كه توجه فرد به طور ناگهاني به طرف احساس نياز به خريد مبذول شود، با وجود اين اگرچه غالبا يك اضطرار يا خواسته به طور اكيد و شديد احساس مي شود و گاهي هم غيرقابل اجتناب، اما هميشه جدي گرفته نمي شود.هوك و لوانستين اظهار داشتند همين كه خواسته پيش بيايد، تمايل مشتري تغيير مي كند.بنابراين گشت و گذار درون مغازه سبب مي شود با محصولات دوست داشتني مواجه شوند و مجبور به خريد شوند كه چشم پوشي از آن كاري دشوار است.يكي ديگر از عوامل موثر در خريدهاي تفنني، مديريت ضعيف مالي مصرف كننده است. اينگونه مصرف كنندگان به دو دسته تقسيم مي شوند. اشخاصي كه درآمد بالايي دارند و اشخاصي كه توانايي مديريت درآمد خود را (هر چند كم باشد) در هنگام مواجهه با اضطرار خريد ندارند. در هنگام مصاحبه با اشخاص طبقه اول معمولا وقتي از آن ها پرسيده مي شود كه چرا اقدام به خريد فلان كالا كرديد؟ پاسخ مي دهند «خوشم آمد و خريدم» ولي اشخاص طبقه دوم معمولا مي گويند: «نمي دانم چه اتفاقي افتاد كه فلان كالا را خريدم؟»تحقيقات نشان داده است كه نارضايتي اشخاص طبقه دوم پس از خريد به دليل درآمد كم تر آنها نسبت به طبقه اول بيش تر است. از راهكارهاي موثر براي پرهيز از اينگونه خريدها و عواقب پس از آن همچون نارضايتي پس از خريد مي توان به داشتن عزت نفس بالا در هنگام خريد، پرهيز از خيال پردازي، پرهيز از افسردگي و مقابله با اضطراب و هيجان در هنگام خريد و تحت تاثير قرار نگرفتن





فروشنده نام برد. هر چند خريدهاي تفنني به خودي خود نمي تواند مضر باشد ولي آنچه كه در اينجا براي ما اهميت دارد مقابله باحالت رواني پس از خريد است يعني همان نارضايتي پس از خريد و كاهش دادن و از بين بردن اين حالت در خريدار و دستيابي به حالتي است كه ما آن را لذت خريد مي ناميم. منبع:امين اسداللهي كارشناس ارشد مديريت بازرگانيروزنامه سرمايه




راهكارهاي صرفه جويي مصرف انرژي درصنعت لبنيات ايران

مولف: شهرام فاتح (مطالعه موردي كارخانه لبنيات مغان): چكيده: اين تحقيق با هدف الف- بررسي ميزان پتايسيل صرفه جويي  انرژي در صنعت لبنيات ايران و كارخانه لبنيات مغان و ب-  بررسي توجيه پذيري سرمايه گذاري در پروژه گازسوز نمودن كارخانه لبنيات مغان انجام شده است. در اين پژوهش بدليل وجود تعداد زياد كارخانه لبنيات داده هاي آماري برخي كارخانه هاي مذكور در تجزيه و تحليل مورد استفاده قرار گرفته است. و همچنين بدليل موردي بودن پژوهش روي آمارهاي كارخانه لبنيات مغان تمركز شده است. روش مطالعاتي اين پژوهش هزينه – فايده است كه در ابتدا براساس مطالعات كتابخانه اي به جمع آوري مباني نظري اقدام شده است. سپس با استفاده از روش ارزش فعلي صرفه جويي هاي آتي فرضيه پژوهش مورد آزمون قرار گرفته است. داده هاي آماري پژوهش حاضر از آرشيو كارخانه لبنيات مغان استخراج گرديده است .مقدمهبه دليل افزايش روز افزون مصرف انرژي و نيز كاهش مداوم منابع آن در جهان بخصوص در ايران بحث انرژي و راهكارهاي صرفه جويي و استفاده بهينه از آن مي تواند نقش مهمي در حفظ ذخاير انرژي كشورها داشته باشد افزون بر اين مسائل چنانچه تمايل به ارائه محصولات خود به بازارهاي جهاني مي باشيم ملزم به ارائه توليداتي 





قابل رقابت از نظر قيمت هستيم از طرفي انرژي يكي از عوامل مهم تعيين كننده اقتصادي و صنعتي كشورهاست در واقع يك فاكتور اساسي در جهت رسيدن به هدف هاي اقتصادي و صنعتي مي باشد هدف همه جوامع بشري به ويژه دولت ها دست يافتن به ميزاني از رشد اقتصادي است كه بتواند رفاه جامعه را تامين كند. رسيدن به اين هدف مستلزم برخورداري و بهره وري از عامل انرژي هست كه بين ميزان مصرف انرژي و رشد اقتصادي يك رابطه مستقيم مي باشد كه هرچه قدر رشد اقتصادي بالاتر را تجربه كنيم ميزان انرژي مصرفي نيز بالا خواهد بود اما موضوع حياتي شدت مصرف انرژي است. در كشورهاي توسعه يافته هرچند ميزان انرژي مصرفي بيشتر است اما شدت مصرف انرژي پايين تري را دارند در اين كشورها در حقيقت بازده انرژي بالا است يعني در يك سطح معيني از توليد نسبت به قبل، انرژي كمتري را مصرف مي نمايند كه مفهوم كارايي انرژي را مي رساند اما در كشورهاي درحال توسعه رشد اقتصادي وشدت مصرف انرژي هم جهت باهم و سير صعودي را طي مي كنند اين شدت انرژي بالا، افزايش بهاي توليدات و وابستگي به ساير كشورها و كسري تراز تجاري ناشي از آن يك مشكل اساسي جهت حركت كشورهاي درحال توسعه در مسير توسعه اقتصادي ايجاد نموده استفاده بهينه از انرژي هاي موجود از قبيل صرفه جويي در مصرف آن و توليد يا خريد و نصب تجهيزات صنعتي با انرژي بري كمتر و بازدهي بيشتر در صنايع مي تواند مشكلات اين قبيل كشور ها را حل نمايد. كه در اين مسير اولين قدم مي تواند شناخت صنايع كه مهم ترين بخش انرژي بر در اقتصاد مي باشد وبررسي





راهكارهاي صرفه جويي در اين صنايع مي باشد زيرا كشورهاي صنعتي با اعمال اين سياست توانسته اند با استفاده بهينه از منابع انرژي شدت مصرف انرژي خود را پايين بياورند.صنعت لبنيات كه جزو صنايع انرژي بر مي باشد كه عمده مصرف انرژي آن از نوع برق است كارخانجات لبني، برق مورد نياز خود را از شبكه خريداري مي نمايند در اين صنعت 3 درصد هزينه هاي توليد در سال 81 مربوط به سوخت هاي فسيلي و در سال 85 اين رقم به 5/4 درصد رسيده است كه عمده علت آن عدم توجه به صرفه جويي و بهينه سازي انرژي به دليل ارزان بودن سوخت هاي فسيلي و فرسوده بودن صنايع لبني در ايران مي باشد در حالي كه هزينه سوخت به هزينه توليد در كشورهاي اروپايي با اينكه سوخت ها با قيمت هاي بين المللي عرضه مي شود 2 درصد مي باشد. 1-2- اهداف تحقيق:1- بررسي پتانسيل هاي موجود براي صرفه جويي انرژي در صنايع لبنيات و اهميت بازيافت انرژي2- شناسايي عوامل موثر بربالا بودن مصرف انرژي درصنايع لبني3- تعيين جايگاه كارخانه صنايع لبنيات مغان در صنايع غذايي ايران 1-3- موضوع تحقيق:صرفه جويي انرژي با توجه به اهميت انرژي در اقتصاد كشورها و اهميت فوق العاده آن در بخش صنعت مي تواند تاثير مهمي در حجم فعاليت هاي اقتصادي بگذارد با توجه به ماهيت و ساختار بخش هاي مختلف اقتصادي، صرفه جويي و بهينه سازي در فعاليت هاي بخش صنعت به صورت مرتبط بهم مورد بررسي قرار گيرد در اين راستا جهت بررسي صرفه جويي انرژي در فعاليتهاي صنعتي كه مهمترين مصرف كنندگان انرژي اين بخش از اولويت خاص برخوردار است و با تناسب نوع كالا و انرژي كه مصرف مي كنند و با توجه به اينكه





صنعت نيز جز پرمصرف ترين بخش اقتصاد مي باشد اهميت توجه به موضوع صرفه جويي درصنايع چه در صنايع با انرژي بري بالا مانند صنايع شيشه، فولاد در سيمان وجه انرژي بري كمتر دوچندان مي شود بايد تجربه و تحليل شود تا اثر صرفه جويي انرژي بر ساختار، فعاليت هم بر ماهيت و نحوه ارتباط با ساير بخش ها و انتقال اثر اين ارتباط مورد بررسي قرار گيرد. 1-4- سوالات تحقيق:1- آيا امكان صرفه جويي مصرف انرژي در شرايط فعلي وجود دارد  گزينه ها كدامند؟2- با تغيير سوخت چه مقدار صرفه جويي در مصرف انرژي صورت مي گيرد؟ چه سناريوهايي در اين رابطه مي تواند مطرح باشد؟ 1-5- فرضيه هاي تحقيق:1- در شرايط فعلي توليد لبنيات با اتلاف انرژي همراه است.2- گاز سوز كردن توليد در كارخانه داراي صرفه اقتصادي است. 1-5-1- توضيحاتي در مورد متغيرهاي تحقيق:قيمت برق: عبارت است از هزينه اي كه بابت برق مصرف شده در محل كارخانه لبنيات مغان پرداخت مي شود.هزينه انرژي: بهاي پرداختي براي استفاده از انواع حامل هاي انرژي مورد نياز در محل كارخانه  موردنظر. شدت انرژي: ميزان انرژي مصرفي به ازاي واحد توليد محصول.نرخ سود بانكي: هزينه تأمين سرمايه براي پروژه تغيير سوخت كارخانه براساس نرخ بهره متعارف در بانك هاي تجاري ايران.قيمت گاز: هزينه استفاده از گاز طبيعي براي توليد در كارخانه براساس قيمت هاي عرضه داخلي و بين المللي. 1-6- پيشينه تحقيق:بررسي بر روي راهكارهاي صرفه جويي انرژي در برخي صنايع همانند قند و شيشه در پايان نامه هاي كارشناسي ارشد تحقيقاتي انجام گرفته است كه بطور نمونه در پايان نامه محمد سلامت با موضوع بررسي راهكارهاي صرفه جويي مصرف انرژي در صنعت قند در دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران مركزي، دانشكده اقتصاد و حسابداري در سال





1387 كار شده است. در اين پايان نامه با توجه به فرضيه هايش كه مبتني بر وجود، اتلاف انرژي در توليد قند وجود دارد در آن تحقيق به اين نتيجه رسيد كه توليد قند در ايران و كارخانه قند مغان با اتلاف انرژي همراه است و پروژه گاز سوز نمودن كارخانه قند مغان بر اساس تغييرات نرخ بهره و قيمت سوخت داراي توجيه اقتصادي مي باشد كه مدت زمان برگشت سرمايه با نرخ بهره رابطه عكس و با قيمت سوخت رابطه مستقيم دارد. ديرترين زمان لازم براي برگشت سرمايه زماني است كه نرخ بهره در حداكثر خود و قيمت سوخت ها در قيمت فعلي ثابت بماند با توجه به سناريوهاي مطرح شده و عمر مفيد پروژه سرمايه گذاري داراي توجيه اقتصادي بود.و در پايان نامه كاكي با موضوع صرفه جويي مصرف انرژي در صنعت شيشه در دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران مركزي، دانشكده اقتصاد و حسابداري در سال 1385 كه فرضيه هاي آن عبارت بود از آيا راهكارهاي ارائه شده بر اساس نرخ هاي داخلي داراي توجيه اقتصادي است يا نه، جواب داده شد و مشخص شد كه تمامي راهكارها اقتصادي بود، ولي با افزايش نرخ بهره فقط راهكار بازيافت حرارتي از گازهاي خروجي در ركتي فاير گازي ديگر، توجيه اقتصادي نخواهد داشت و در فرضيه دوم كه آيا راهكارهاي ارائه شده با توجه به قيمت هاي منطقه اي داراي توجيه اقتصادي مي باشد يا نه؟ نتايج بدست آمده نشانگر آنست كه تمامي راهكارها داراي توجيه اقتصادي مي باشد. و در تحقيقي ديگر با عنوان تحليل و برآورد ساختار هزينه صنايع  ايران توسط ساجد كياكجوري با راهنمايي و مشاوره دكتر حسين پيراسته و دكتر رحمان خوش اخلاق در دانشگاه





تبريز، دانشكده علوم انساني در سال 1384 وهمچنين پايان نامه اي با عنوان تخمين سهم انرژيهاي متفاوت در بخش صنعت استان اصفهان توسط پروين بهبهاني فرد در دانشگاه تبريز، دانشكده علوم انساني در سال 1384 با راهنمايي دكتر حسين پيراسته كار شده است. و مقاله اي با موضوع بررسي ميزان مصرف و شدت انرژي در صنايع ايران توسط مجيد نورايي پور در وزارت نيرو در سال 1378 كه در آن ميزان و شدت مصرف انرژي به تفكيك الكتريكي و فسيلي براي صنايع  ايران و درصد هزينه انرژي به هزينه توليد و هزينه انرژي به ارزش افزوده براي كليه صنايع محاسبه، جدول و نمودارهاي هر يك از آنها را استخراج و سپس تحليل بر روي آن را انجام داده است. و در كارخانه لبنيات مغان هيچ گونه كار پژوهشي در زمينه صرفه جويي انرژي انجام نگرفته است. 1-7- روش تحقيق:روش گردآوري اطلاعات، كتابخانه اي، اسنادي و نيز از طريق مصاحبه با مديران كارخانه لبنيات مغان مي باشد. روش تحقيق تحليلي- توصيفي است و براي اين منظور از روش هزينه- فايده استفاده مي كنيم. چون بسياري از سرمايه گذاريها كه در زمان حال انجام مي شود موجب بوجود آمدن وجوهي در آينده مي شود كه تصميم به انجام يا عدم انجام آن از طريق مقايسه ارزش فعلي وجوه حاصله با سرمايه گذاري فعلي امكان پذير خواهد بود. نتيجه گيري: نتايج پژوهش به اين صورت استخراج گرديد كه توليد لبنيات در ايران  و كارخانه لبنيات مغان با اتلاف انرژي همراه است و پروژه گاز سوز نمودن كارخانه لبنيات مغان بر اساس تغييرات نرخ بهره و قيمت سوخت داراي توجيه اقتصادي مي باشد كه مدت زمان برگشت سرمايه با نرخ بهره رابطه





عكس و با قيمت سوخت رابطه مستقيم دارد  ديرترين زمان لازم براي برگشت سرمايه زماني است كه نرخ بهره در حداكثر خود و قيمت سوخت ها در قيمت فعلي ثابت بماند با توجه به سناريوهاي مطرح شده و عمر مفيد پروژه سرمايه گذاري داراي توجيه اقتصادي مي باشد. منابع و مآخذ1- مدرس، احمد، مديريت مالي، 1385، چاپ ششم، تهران، چاپ و نشر بازرگاني.2- گلستاني دارياني، نادر، مديريت مصرف برق، 1383، چاپ دوم، تهران، اميركبير.3- ساحتي مهر، عظيم، پيشگيري از بحران با مديريت توليد و مصرف بهينه انرژي.4- سبوحي، يدا...، راه اندازي آزمايشگاه سيار صرفه جويي انرژي، دانشگاه صنعتي شريف، 1376.5- مجيديان، داود، ارزيابي طرحهاي صنعتي، تهران 85.6- شكيبايي، عليرضا، اقتصاد انرژي، 1381، چاپ اول، دانشگاه شهيد باهنر كرمان.7- كاشفي، كاظم، مديريت انرژي در صنايع، موسسه مطالعات بين المللي انرژي.8- مقالات پنجمين همايش بهتر سازي مصرف سوخت در ساختمان، 1385. همايش بهتر سازي مصرف سوخت در ساختمان، 1385. منبع: پايگاه مقالات علمي مديريت www.system.parsiblog.com




راهكارهاي اصولي حمايت از مصرف كننده

نويسنده:حميد بوستاني فر

در روزگاري كه مصرف كننده نقش اساسي و تعيين كننده در تمامي فعاليتهاي توليدي داشته و سودآوري و ادامه حيات اقتصادي بنگاه ها در گرو جلب رضايت آنهاست و در دوراني كه تمام تلاش بنگاه ها در اين جهت است كه كالايي كه دقيقا مد نظر مصرف كننده است، توليد شده و در زمان مشخصي كه مصرف كننده تعيين كرده، تحويل داده شود، جاي بسي تعجب است كه در همين زمان كشورهايي نيز مشاهده مي شوند كه بدليل ساز و كارهاي اقتصادي نامناسب و ساختار حقوقي ناكارامد، مصرف كنندگان آنها از حداقل حقوق خود نيز بي بهره بوده و تمام تلاشهاي آنها در جهت استيفاي





حقوق مسلم خود، راه به جايي نمي برد.متاسفانه كشور ما نيز به نوعي در دسته دوم قرار مي گيرد و موارد متعددي مشاهده مي شود كه بنگاهها حتي در صورت وارد آوردن خسارت جاني به مصرف كننده (به علت توليد كالاي معيوب) نيز هيچ مسووليتي را متقبل نمي شوند. اين مسئله در جامعه ما به يك معضل اساسي تبديل شده است و لزوم توجه جدي به حقوق مصرف كننده را ايجاب مي كند.مسلم اين است كه براي حمايت از مصرف كننده نيز، همانند ديگر مسائل اقتصادي بايد روندي اصولي را طي كرد. بدين مفهوم كه ابتدا حقوق مصرف كننده بطور دقيق و صريح شناخته شده و سپس راهكارهاي اصولي در جهت تحقق آن در پيش گرفته شود. ملاحظه مي شود كه سياستهاي غير اصولي از جمله تثبيت قيمتها و پرداخت يارانه كه جزو مهمترين فعاليتهاي سازمان حمايت از مصرف كنندگان و توليد كنندگان بوده و هست، نه تنها وضع مصرف كنندگان را بهبود نداده بلكه به شيوه هاي مختلف از جمله توليد كالاهاي بي كيفيت و نامرغوب، ايجاد الگوي مصرف غلط و افزايش آلودگي و ...، مصرف كننده را در شرايطي بس ناگوارتر از سابق رها كرده است.در اين مقاله حقوق مصرف كننده و لزوم توجه به آن بررسي شده و در نهايت راهكارهاي اقتصادي و حقوقي مناسب جهت حمايت همه جانبه از مصرف كننده بيان مي شوند.از ديرباز روابط ميان افراد بر توافق هاي انجام شده ميان آنها استوار بود و اصل آزادي قراردادها در عرصه هاي گوناگون حاكميت داشت. با پيچيده تر شدن ارتباطات اجتماعي، انجام اصلاحات حقوقي و اقتصادي ضرورت يافت.به علت





فقدان برابري و تعادل در شرايط توليدكنندگان و مصرف كنندگان، دولتها به ياري مصرف كننده كه طرف ضعيف تر رابطه محسوب مي شد، پرداختند. مصرف كنندگان از جنبه هاي گوناگون در معرض بي عدالتي و آسيب ديدگي قرار داشتند مانند ناآگاهي از فرآيند توليد كالاها و تركيبات آنها و عوارض و خطرهاي ناشي از مصرف كالاهاي زيانبار، تبليغات نادرست توليدكنندگان، شرايط غيرمنصفانه معامله و... بنابراين، در كشورهاي بهره مند از آثار صنعتي شدن، حمايت از حقوق مصرف كنندگان در زمرهٔ اهداف مهم دولتها قرار گرفت. يكي از روشهاي حمايت از مصرف كننده، تدوين و اجراي قوانين خاص ناظر بر روابط ميان توليد كنندگان و مصرف كنندگان بوده است.لازم به ذكر است كه پيدايش استانداردها و نظامهاي كيفيتي كمك شاياني به تحقق حقوق مصرف كننده كرده اند، اما علي رغم وجود مقررات گوناگون ناظر بر توليد كالاها و نظامهاي كنترل كيفيت، ممكن است در رعايت الزامات پيش بيني شده براي توليد كالاها سهل انگاري شود و به سبب نقص در طراحي يا ويژگيهاي موردنظر در مواد اوليه، يا وجود نقص در هر يك از مراحل توليد، كالاهايي ناقص، معيوب، خطرآفرين يا فاقد كيفيت لازم توليد گردد.بنابراين بايد روشن شود كه اگر كالاهاي مذكور براي عرضه به مصرف كننده ارائه شده و مصرف كننده در اثر استعمال آنها آسيب ببيند، در اين صورت، شخص يا اشخاص مسئول چگونه بايد شناسايي شوند؟ آيا اساساً در اين مورد مسئوليتي بر ديگري تحميل مي شود؟ حدود مسئوليت اشخاص چگونه تعيين مي گردد؟حق انتخاب كالاها و خدمات موردنياز، حق استفاده از محصولات داراي كيفيت مناسب و متناسب با انتظارات مصرف كننده،





حق آگاهي از اطلاعات لازم براي استفاده از كالاها، حق دادرسي براي جبران خسارت، حق برخورداري از محيط زيست سالم از اين دسته هستند كه در واقع همگي جزو حقوق مصرف كننده به شمار مي آيند.به همين جهت سالهاست كه برخي از حقوق به عنوان حقوق اساسي انسانها شناخته شده و حمايت اصولي از آنها در راس برنامه هاي دولتها قرار گرفته است. حق انتخاب كالاها و خدمات حق استفاده از محصولات داراي كيفيت مناسب و متناسب با انتظارات مصرف كننده، حق آگاهي از اطلاعات لازم براي استفاده از كالاها، حق دادرسي براي جبران خسارت، حق برخورداري از محيط زيست سالم از اين دسته هستند كه در واقع همگي جزو حقوق مصرف كننده به شمار مي آيند.لزوم توجه جدي به حقوق مصرف كنندگان گذشته از بي پناه بودن آنان در مقابل سرمايه و ابزارهاي تبليغاتي عظيم گروههاي توليد كنندگان و عرضه كنندگان كالا و خدمات، نقش نظارتي و هدايتگرانه مصرف كنندگان در يك بازار آزاد عرضه و تقاضاي كالاهاي متنوع است.به ديگر سخن، مصرف كنندگان كه شكل دهنده تقاضا در بازار كالا و خدمات هستند، در صورتي كه از ابزارها و حمايتهاي لازم حقوقي برخوردار باشند، مي توانند با انتخاب صحيح، توليدات و خدماتي كه به هر نحو از استاندارهاي لازم برخوردار نيستند را از صحنه بازار حذف نمايند، و بدينوسيله رقابت هر چه بيشتر را در ميان عرضه كنندگان كالا و خدمات جهت ارايه محصولات بهتر ايجاد نمايند.از اين رو در چند دهه گذشته بويژه در كشورهاي سرمايه داري تلاش وسيعي در تعريف و تبيين حقوق مصرف كننده و حمايت از آن مبذول گشته





و هر روز نيز بر تقويت آن افزوده مي گردد كه بنا به روشهاي در پيش گرفته شده در آن كشورها بر حسب شدت دخالت دولت يا بهره گيري از توان آحاد جامعه نتايج متفاوت ليكن بسيار مفيدي حاصل گرديده است. آنچه در تمام اين تجربيات و تلاشها مشترك است حول سه محور عمده قابل بيان مي باشد:اولين مورد، دسترسي مصرف كننده به اطلاعات كامل قبل از خريد و يا ورود به بازار و آگاهي از مولفه هاي مختلف توليد و عرضه كالاها و خدمات مي باشد. مورد دوم، فراهم آوردن امكانات انتخاب و افزايش قدرت انتخاب و دست يابي به كالا و خدمات مورد تقاضاي مصرف كننده است .و بالاخره محور سوم حمايت جدي دولت از مصرف كننده در تحقق دو مرحله اول و دوم و برخورد با تخلفات موردي صاحبان واحدهاي صنفي (توليد كننده و عرضه كننده) را شامل مي شود.ملاحظه مي شود كه تحقق مورد دوم تنها در گرو وجود يك اقتصاد رقابتي قابل حصول خواهد بود. مورد اول و سوم نيز با دخالتهاي مستقيم دولت و وجود يك سيستم حقوقي و قضايي مناسب دست يافتني است.در كشور ما نيز تلاشهايي براي حمايت از حقوق مصرف كننده و توليد كننده از سال 1359 و با تاسيس "سازمان حمايت از حقوق مصرف كنندگان و توليد كنندگان" انجام گرفته است. دو رسالت اصلي اين سازمان، تعيين و تثبيت قيمتها و پرداخت يارانه ها بوده است كه هر در نهايت به ضرر مصرف كنندگان ختم شده است. همچنين هيچ قانون منسجم و شفافي كه به معناي واقعي حمايت كننده حقوق مصرف كننده باشد نيز وجود





ندارد.اقتصاد ما يك اقتصاد غير رقابتي است و يكي از بزرگترين معضلات اقتصاد انحصاري و غير رقابتي، نبودن اصول، نگرش و حتي بينشي مشخص براي حمايت و پشتيباني از مصرف كننده است. در اين شرايط مشتري چه پيش از خريد و چه پس از خريد در استثمار توليد كننده و چه بسا واسطه هاي فروش خواهد بود و هيچگاه صداي ناراحتي و شكايت وي از ضعف كيفي و مشكل فني محصول به گوش مديران و مسئولان مربوطه نرسيده و يا در صورت رسيدن، نتيجه اي در بر نخواهد داشت.آنچه باعث شكسته شدن اين ساختار خواهد شود و كفه ترازو را به نفع مشتري سنگين تر خواهد كرد توسعه بازار رقابتي براي محصولات است. در شرايط رقابت، متغير مهمي كه توضيح دهنده سودآوري و ادامه حيات تجاري بنگاه ها است، رضايت مصرف كننده است. در واقع مي توان گفت در شرايط رقابتي، رفتار بهينه توليد كنندگان خود منجر به كيفيت بهتر، قيمت مناسب تر و در نهايت افزايش رفاه و رضايت مصرف كننده خواهد شد.با اين وجود حتي در شرايط رقابتي نيز امكان توليد محصولات معيوب وجود داشته و براي حمايت جدي از مصرف كننده، نياز مبرم به تعيين و تبيين حقوق مصرف كننده در سيستمهاي حقوقي و قضايي وجود دارد.در سيستمهاي حقوقي مبناي مسئوليت توليدكنندگان به جاي نظريه تقصير و يا تضمين، بايد بر مسئوليت محض قرار گيرد، نتيجه اي كه كشورهاي توسعه يافته پس از سالها تجربه در اين زمينه به آن پي برده اند.طبق نظريه تقصير، مصرف كننده بايد تقصير توليدكننده را اثبات كند تا بتواند خسارت وارد شده به خود را مطالبه





كند. بر اساس نظريه تضمين نيز توليدكننده موظف است سلامت كالا را هنگام عرضه به بازار تضمين كند تا در صورت معيوب بودن كالا به دليل عدم رعايت اين تعهد، مسئول شناخته شده و ديگر نياز به اثبات تقصير وي نباشد. ولي طبق نظريه «مسئوليت محض» در صورت وجود عيب در كالا و وارد شدن خسارت به مصرف كننده، نياز به اثبات تقصير توليدكننده نيست و توليدكننده مسئول شناخته شده و بايد جبران زيان كند.همانطور كه ملاحظه مي شود، نظريه تقصير يك بار اثباتي دارد. بار اثباتي كه بر دوش مدعي قرار مي گيرد و در نتيجه طبق اين قانون به عهده خريدار قرار گرفته كه بايد تقصير توليدكننده را ثابت كند. به اين ترتيب در صورت وجود عيب در كالا، توليد كننده در گوشه امن دعوا قرار گرفته و همه مسئوليت دعوا بر عهده خريدار است تا مثلا ثابت كند سيستم سوخت رساني خودرو از ابتدا اشكال داشته است.در نظريه تضمين نيز اشكالاتي وجود دارد اعم از اينكه امكان شرط خلاف آن يعني ندادن تضمين وجود دارد و بنابراين براي تكميل حمايت همه جانبه از مصرف كننده، توليد كننده بايد مسئوليت محض داشته باشد، بدين معنا كه عواقب ناشي از عيب در كالا در هر شرايطي برعهده توليد كننده است.با توجه به آنچه ذكر شد اهم حقوق مصرف كننده شامل موارد زير مي شود: آگاهي از اطلاعات لازم در زمينه خصوصيات كالاها، بهره مندي از قدرت انتخاب و مهمتر از همه حق دادرسي براي جبران خسارت در اثر استفاده از كالاي معيوب و سهولت هر چه بيشتر اين روند براي مصرف كننده. تحقق موارد





فوق نيز تنها در فضاي رقابتي توليد و وجود ساز و كارهاي حقوقي مورد نياز كه ذكر شد، قابل حصول خواهد بود و هر گونه سياستهاي غير اصولي در جهت حمايت از مصرف كننده از جمله تثبيت قيمتها و پرداخت يارانه (بنحوي كه در كشور انجام مي شود) نه تنها وضع مصرف كننده را بهبود نمي بخشند بلكه اين مصرف كننده است كه بايد هزينه هاي ناشي از سياستگذاريهاي غلط همانند افزايش آلودگي، استفاده از محصولات نامرغوب و .. را نيز بپردازد.منبع:رستاك حقوق مصرف كننده امروزه به دليل تنوع نيازها و تخصصي شدن مشاغل، حتي اعضاي يك خانواده نيز براي تأمين حداقل مايحتاج مصرفي خود نيازمند استفاده از كالاها و خدمات عرضه شده توسط ديگران هستند. از اين رو نياز به كالاهاي مصرفي و خدمات، نيازي ضروري و اجتناب ناپذير است كه هرگونه اختلال در توليد و توزيع آنها مي تواند جامعه و مديريت آن را به چالش بكشاند و علاوه بر زيان هاي مادي، صدمات و زيان هاي معنوي را نيز متوجه مصرف كننده كند.همچنين با توجه به تنوع محصولات و نظريه جهاني شدن اقتصاد، خطر ناشي از مصرف كالاهاي نامرغوب و ناآشنا از مرزهاي ملي نيز مي گذرد و در اين ميان مصرف كننده معمولاً نه از كيفيت كالا آگاه است و نه بر موارد زيان آور آن وقوف كامل دارد و ممكن است از قيمت واقعي كالا نيز مطلع نباشد.بي گمان عدالت اجتماعي و حفظ حقوق اوليه شهروندان ايجاب مي كند، براي پيشگيري از رخداد چنين حوادث و معضلاتي، تدابيري انديشيده شود. اولين گام، وضع قوانين مناسب است كه نظام توليد، توزيع و مصرف را سامان بخشد و از وقوع صدمات و خسارات مادي و





معنوي به دليل عدم رعايت حقوق مصرف كننده، پيشگيري كند و در صورت بروز خسارت، مرجعي وجود داشته باشد تا از طريق آن و با آسان ترين و سريع ترين روش بتوان براي جبران خسارت وارده به مصرف كننده و مجازات مؤثر متخلف اقدام كرد.دولت به عنوان مظهر حاكميت ملي، نسبت به حفظ حقوق ملت، تكاليفي برعهده دارد كه برقراري نظم و امنيت اجتماعي، تأمين اجتماعي و تدارك رفاه عمومي، بخشي از آن تكاليف را در برمي گيرد. به موجب اصل سوم قانون اساسي، پي ريزي اقتصاد صحيح و عادلانه طبق ضوابط اسلامي يكي از وظايف دولت به شمار مي رود. بنابراين، دولت با انجام برنامه ريزي درست اقتصادي و لحاظ كردن حقوق تمام عوامل درگير در فرايندهاي اقتصادي مي تواند زمينه را براي برقراري عدالت اجتماعي فراهم كند. يكي از راه كارهاي برقراري عدالت اجتماعي توسط دولت، حمايت از حقوق توليدكننده، توزيع كننده و مصرف كننده است. دولت وظيفه دارد براي پيشگيري از نابساماني ها و معضلات اقتصادي با راه كارهاي حقوقي، قانوني و فرهنگي دست به كار شده و به حمايت از حقوق توأم اين سه گروه بپردازد. در ادامه كم و كيف حمايت دولت از حقوق مصرف كننده و ديگر عوامل دخيل در فرايند اقتصادي از منظر تازه اي، بررسي مي شود.مطابق آمار اعلام شده از سوي وزارت بازرگاني، در حال حاضر نزديك به 5/1 ميليون واحد صنفي فعال در سطح كشور وجود دارد كه در چرخه اقتصادي توليد، توزيع و مصرف، مسئوليت بخش توليد و توزيع كالا و خدمات مورد نياز قريب به 65 ميليون مصرف كننده را برعهده دارند. تشكل ها و اتحاديه هاي صنفي مطابق قانون نظام امور صنفي در مراحل مختلف سياست گذاري، تعيين خط مشي ها و تصميم گيري هاي محلي و سراسري، از





حقوق، منافع و مناسبات گروه ها و واحدهاي صنفي مربوطه حمايت مي كند.اما در مقابل آيا خيل عظيم مصرف كنندگان حقيقي و حقوقي و اقشار آسيب پذير نيز در عمل از حمايتي همه جانبه، كارامد و نظام مند برخوردارند يا خير؟در چرخه اقتصادي توليد، توزيع و مصرف، مناسبات و روابط ميان شخصيت هاي حقيقي و حقوقي درگير در مراحل توليد و توزيع به سبب اندك بودن شمار آنها، روشن بودن اهداف و منافع آنها و سرانجام وجود اتحاديه ها و نمايندگاني كه در مراحل مختلف قانونگذاري و تصميم گيري از گروه هاي ذينفع در توليد حمايت كرده اند، موجب شده حقوق، مناسبات و روابط طرف هاي درگير در اين مراحل به نحوي تبيين و تعريف شود. به سبب فقدان دلايل فوق در خصوص خيل عظيم و متنوع مصرف كنندگان، حقوق مربوط به اين گروه به رغم وجود شواهدي پراكنده در طول تاريخ، به صورت همه جانبه تنها در سي سال گذشته مورد توجه جدي قرار گرفته است.در واقع يكي از دلايل توجه جدي به حقوق اين افراد، گذشته از بي پناه بودن مصرف كنندگان در مقابل سرمايه و ابزار تبليغاتي عظيم گروه هاي توليدكنندگان و عرضه كنندگان كالا و خدمات، نقش نظارتي و هدايتگرانه مصرف كنندگان در يك بازار آزاد عرضه و تقاضاي كالاهاي متنوع است. به بيان ديگر، مصرف كنندگان كه شكل دهنده تقاضا در بازار كالا و خدمات مي باشند. در صورتي كه از ابزار و حمايت هاي لازم حقوقي برخوردار باشند مي توانند با انتخاب صحيح، توليدات و خدماتي را كه به هر نحو از استانداردهاي لازم برخوردار نبوده اند از صحنه بازار حذف كنند و به اين وسيله رقابت مفيدي را در ميان عرضه كنندگان كالا و خدمات براي ارائه محصولات بهتر ايجاد كنند.مصرف كننده حمايت شده،





بهترين كنترل كننده كيفيت كالاها و خدمات و در نتيجه بهره وري توليد آنها خواهد بود و به اينوسيله نظامات توليد و عرضه محصولات را به مناسب ترين وجه، شكل خواهد بخشيد.از اين رو در سه دهه گذشته بويژه در كشورهاي سرمايه داري تلاش وسيعي در تعريف و تبيين حقوق مصرف كننده و حمايت از آن مبذول شده و هر روز نيز بر تقويت آن افزوده مي شود. بنابر روش هاي در پيش گرفته شده در آن كشورها برحسب شدت دخالت دولت يا بهره گيري از توان آحاد جامعه، نتايج متفاوت و مفيدي به دست آمده است. آنچه در تمام اين تجربيات و تلاش ها مشترك است پيرامون 3 محور عمده قابل بيان است:1.مهم ترين محور، ارائه اطلاعات كامل به مصرف كننده پيش از ورود به بازار و آگاهي از مؤلفه هاي مختلف توليد و عرضه كالاها و خدمات است.2.دومين محور، فراهم آوردن امكانات انتخاب و افزايش قدرت انتخاب و دستيابي به كالا و خدمات مورد تقاضاي مصرف كننده است.3.محور سوم، حمايت جدي دولت از مصرف كننده در تحقق دو مرحله قبل و برخورد با تخلفات موردي صاحبان واحدهاي صنفي (توليدكننده و عرضه كننده) توسط دولت است.به طور كلي مي توان حقوق زير را براي مصرف كنندگان در نظر گرفت:- حق به دست آوردن كالاها و خدمات با كيفيت سالم و استاندارد- حق برخورداري از اطلاعات لازم در مورد كالاها و خدمات (نظير: تاريخ توليد و مصرف، كاتالوگ ها، فهرست بها و دفترچه راهنما و مشخصات كالا)- حق رويت و دستيابي به نمونه كالاها- حق برخورداري از حمايت دولت در صورت وقوع برخي تخلفات از سوي صاحبان واحدهاي صنفي (نظير: ارائه كالا به قيمت نامناسب، افت كيفيت، عدم درج قيمت، عدم رعايت استاندارد و





غيره)- حق دريافت كالاها و خدمات بهداشتي و سالم- حق شكايت از متخلفان اقتصادي به مراجع ذيربطامروزه در بيشتر كشورهاي توسعه يافته ضمن پشت سر گذاشتن مراحلي چون نفي تراست ها و كارتل ها و انجام حمايت هاي قانوني از مصرف كنندگان بر 3 محور ياد شده پاي فشرده و شيوه هاي متنوعي را در اجراي نقش حمايتي دولت از مصرف كننده در پيش گرفته اند. از جمله اين شيوه ها تشكيل اتحاديه ها و تشكل هاي مصرف كنندگان با اختيارات قانوني لازم و چاپ و نشر انتشارات و حق استفاده از ديگر رسانه ها براي ارتقاء اطلاعات مصرف كنندگان و در نهايت ايجاد برخي سازمان هاي اداري- حقوقي دولتي براي برخورد مناسب با متخلفان است.متأسفانه در ايران به جز رگه هاي ضعيف و پراكنده از اين مبحث (حمايت از مصرف كننده) در قوانين متفاوت تا پيش از تصويب قانون تعزيرات حكومتي و اجراي كامل آن در سال 73، اقدام جديد و علمي در اين خصوص انجام شده است. اقدامات متعددي از سوي وزيران در قالب لايحه اي به منظور مرتفع ساختن موانع قانوني توسعه، باعنوان لايحه حمايت از مصرف كنندگان و همچنين ارائه لايحه اصلاحي قانون نظام صنفي مصوب 11/4/59 انجام شده است.به تازگي لايحه جديد در زمينه اصلاح نظام صنفي كشور به مجلس شوراي اسلامي ارسال شده و مراحل نهايي تصويب را مي گذراند و اميداريم با تصويب آن و همچنين تصويب قوانين مناسبي در زمينه حمايت از حقوق مصرف كنندگان در كنار حقوق توليدكنندگان و توزيع كنندگان (كه به نوعي و در سطحي خود نيز مصرف كننده ديگر كالاها و خدمات هستند) كالا و خدمات، معضلات موجود در اين زمينه بر طرف شود.به نظر مي رسد راهكار مطلوب در اين زمينه، تعريف و تبيين و پياده سازي نظام جامع





حمايت از حقوق مصرف كنندگان با در نظر گرفتن تمام جوانب باشد.نظام جامع حمايت از حقوق مصرف كنندهطرح تعزيرات حكومتي و اقدامات انجام شده دو سازمان بازرسي و نظارت و تعزيرات حكومتي يكي از مؤثرترين طرح ها و فعاليت هاي موفق در حمايت از مصرف كننده درسال هاي گذشته است و بررسي هاي آماري و عملكرد دو سازمان و همچنين ملاحظه وضعيت عادي در چرخه توليد، توزيع و مصرف و آرايش حاكم بر اين سيستم نيز مؤيد اين ادعا است.با عنايت به كاستي هاي موجود در قانون تعزيرات حكومتي و مشكلات فراوان در اجراي كامل اين قانون و از سويي با توجه به عدم اعاده كامل برخي از حقوق مصرف كننده، لزوم تجديد نظر و اصلاح قانون وجود دارد.بر اين اساس لازم است تصميم گيران با ملاحظه تمامي جوانب و توجه به نتايج كار كارشناسي در اين زمينه، نظام جامع حمايت از حقوق مصرف كننده را مجدداً طراحي كرده و به عنوان ابزاري در اعمال نظارت بر فعاليت واحدهاي صنفي و حمايت همه جانبه از حقوق مصرف كنندگان، در اختيار دولت قرار دهند.در اين نظام حمايتي بايستي به نقش و مسئوليت هر يك از عناصر زير توجه شود:- تشكل ها و اتحاديه هاي صنفي به عنوان كارشناس و حامي واحدهاي صنفي زيرمجموعه.- آحاد مردم و مصرف كنندگان براي شناسايي و اعلام تخلفات اقتصادي به سازمان هاي مسئول- سازمان هاي نظارت كننده نظير بازرسي و نظارت، وزارت بهداشت، درمان و آموزش پزشكي و غيره- سازمان كارامد رسيدگي كننده به تخلفات اقتصادي (سازمان تعزيرات حكومتي)- نهادها و دستگاه هاي تصميم گير و برنامه ريز (نظير هيئت دولت، وزارت دادگستري، وزارت بازرگاني، استانداري ها، فرمانداري ها و...)- واحدهاي صنفي عمده و خرده فروش به عنوان توليدكنندگان و توزيع كنندگان كالا و خدمات-





ضابطان اجرايي سيستم حمايت از حقوق مصرف كنندگان نظير نيروي انتظامي، وزارت اطلاعات و...)- مراجع قانونگذار مانند مجلس شوراي اسلامي، شوراي اسلامي شهرها و...- سازمان ها و ارگان هاي دولتي و اجرايي براي همكاري در اجراي احكام صادره مانند سازمان آب، شركت توانير، مخابرات و...- نهادهاي مدني و تشكل هاي مردمي (NGO) به عنوان حاميان حقوق مصرف كننده
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