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	چکیده
ب به نظر میرسد برای برخی از افراد، جایگاه اجتماعی عاملی اثرگذار بر میزان صرفه‌جویی برق است. هدف پژوهش حاضر، ساخت و اعتباریابی مقیاس صرفه‌جویی برق مبتنی بر ارتقای جایگاه اجتماعی بود. برای انجام پژوهش ابتدا با استفاده از نظریات مرتبط، اقدام به تهیه گویه‌های مقیاس شد. برای بررسی ویژگی‌های روان‌سنجی از نظر متخصصان و تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدی استفاده شد و برای بررسی همسانی درونی مقیاس از شاخص آلفای کرونباخ بهره گرفته شد. تعداد گویه‌های اولیه، 20 گویه بود که بعد از بررسی توسط متخصصان به 13 گویه تقلیل یافت. حجم نمونه در بررسی اولیه برابر با 193 و در بررسی ثانویه 366 نفر بود که از ایرانیان کاربر فضای مجازی با شیوه نمونه‌گیری در دسترس انتخاب شدند. نتایج نشان داد که 9 گویه بار عاملی مطلوب برای سنجش عوامل را داشتند و مدل 2 عاملی بهترین برازش را با داده‌ها دارد. همچنین تحلیل عاملی اکتشافی نشان داد که بار عاملی 40/0 و بالاتر همه گویه‌ها، نشانگر قابلیت اعتماد کافی سازه‌ها بود. شاخصهای به‌دست‌آمده در تحلیل عامل تأییدی هم بیانگر روایی بالای مقیاس بود. 93/1=χ2/df،  93/0GFI=، 95/0= AGFI، 025/0 RMR= ، 92/0NFI=، 99/0NNFI=، 97/0IFI=، 97/0CFI=، 049/0RMSEA=. شاخص آلفای کرونباخ برای عامل اول 88/0 و برای عامل دوم 85/0 به دست آمد. این مطالعه از مفهوم‌سازی ارتباط انگیزه جایگاه اجتماعی و صرفه‌جویی برق حمایت کرد و شواهدی را در جهت معتبر بودن ابزار خود گزارش دهی که بر اساس این مفهوم‌سازی تهیه شده بود، فراهم کرد. به نظر می‌رسد برخورداری از صفات شخصیتی مانند حفظ تصویر اجتماعی و منزلت اجتماعی، دو بعد مرتبط با صرفه‌جویی در انرژی برق هستند.
واژههای کلیدی: جایگاه اجتماعی، صرفه‌جویی برق، منزلت اجتماعی.
	
	Abstract
For some people, social status seems to be a factor in saving electricity power. The aim of this study was to develop and validate an electricity-saving scale based on social status upgrading. In conducting this study, using the relevant theories, the scale was prepared. For investigating validity and reliability the opinion of experts, exploratory and confirmatory factor analysis, and Cronbach's alpha index was used to examine the internal consistency of the scale. The number of items obtained in the study of theories was 20 items, which were reduced to 13 items after review by experts. The sample size in the primary study was 193 people and in the second study was 366 people were selected from Iranian cyberspace users by available sampling method. Our results showed that 9 items had the desired factor load to measure the factors and the 2-factor model give the best fitting with data. The factor load of 0.40 and above in all items in exploratory factor analysis confirmed the sufficient reliability of the structures of the scale. The indexes obtained in the confirmatory factor analysis also indicated high validity of the scale. χ2/df=1.93, GFI=0.93, AGFI=0.95, RMR=0.025, NFI=0.92, NNFI=0.99, IFI=0.97, CFI=0.97, RMSEA=0.049. Cronbach's alpha index was 0.88 for the first factor and 0.85 for the second factor. This study supported the conceptualization of the relation between social status motivation and electricity power saving. It provides some psychometric evidence for this self-report scale that was developed based on the role of social status in electricity saving behavior. It seemed that 2 personality traits; being motivated for keeping social image and prestige, are related to electricity power-saving behaviors.


Keywords: Electricity saving, Social Status, Social Prestige.
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مقدمه

آمارهای آژانس بین‌المللی انرژی[footnoteRef:1] (2018) نشان می‌دهد که ايران ازلحاظ مصرف انرژي به ‌منظور توليد كالاها و خدمات، وضعيت مطلوبي نداشته و جزو کشورهاي با مصرف انرژي بسيار بالا محسوب می‌شود. بنا بر گزارش ترازنامه انرژی وزارت نیرو (1396) سرانۀ مصرف نهایی انرژی، در تمام بخش‌ها (مصرف خانگی، بخش حمل‌ونقل و صنعت، بخش عمومی و تجاری و مصرف کشاورزی) در ایران بیش از یک ونیم برابر متوسط مصرف مردم دنیاست. مدیریت صحیح انرژی ارتباطی مستقیم با رفاه جامعه و توسعه اقتصادی کشورها دارد (بواسیدا و مارتین، 2020)؛ لذا امروزه مدیریت انرژی یکی از مسائل مهم موردتوجه در ایران است. در میان انواع منابع انرژی مورداستفاده بشر، انرژی برق به‌عنوان یکی از مهم‌ترین انرژی‌ها در زندگی مدرن امروزی و رفاه اجتماعی و همچنین بهره‌وری کار و تولید نقش بسیار مؤثری ایفا می‌کند (چوی، 2020؛ ابرهارد، دایسون و اوتامچاندانی، 2020). نظر به اهمیت انرژی برق، دولت‌ها در کشورهای توسعه‌یافته و درحال‌توسعه، مدیریت مصرف برق را از مهم‌ترین وظایف خود در حوزه مدیریت انرژی قلمداد می‌کنند. با توجه به هزینه‌های بالای مصرف بی‌رویه انرژی الکتریکی در کشور و ضرورت کاهش آن و نقش محوری انسان به‌عنوان مصرف‌کننده، به نظر میرسد بهترین راهی که می‌تواند در این امر کمک‌کننده باشد مطالعه رفتار انسان و پیش‌بینی کننده‌های روان‌شناختی رفتار مصرف انرژی الکتریکی است (لوپز، دآروجوکالید، رودریگز و آویلاویلهو، 2019). صرفه‌جویی در مصرف انرژی الکتریکی به عنوان یکی از مصادیق رفتار مصرف‌کننده و عاملی مؤثر در کاهش مصرف مطرح است و انگیزه‌های متنوع در شکل‌گیری و تداوم آن نقش دارد (ایستر، 2012؛ لیو، لیو و جیانگ، 2019). یکی از انگیزه‌های مؤثر در انجام این رفتار، حفظ و ارتقای جایگاه اجتماعی[footnoteRef:2] است (ایستمن، گولداسمیت و فلین، 1999). جایگاه اجتماعی وضعیت یا رتبه‌ای است که یک فرد یا گروه دارند و توسط اعضای جامعه به آن فرد یا گروه اعطا می‌شود (داوسون و کاول، 1986). [1:  International Energy Agency IEA]  [2:  social status ] 

جایگاه اجتماعی مفهومی است که بیشتر در تحقیقات جامعه‌شناختی موردتوجه قرار گفته است؛ اما در حوزه روان‌شناختی نیز جایگاه اجتماعی بیشتر به عنوان یک نیاز بنیادین در نظر گرفته شده است (مزلو، 1943؛ اندرسون، هیلدرث و هالند، 2015) و به معنی میزان احترامی است که هر فرد برای خود و همین‌طور میزان احترامی است که دیگران برای او قائل هستند (شولتز، 1393). همان‌طور که افراد از حیث شیوه اقناع نیازها با هم تفاوت دارند، از حیث روش‌های به دست آوردن جایگاه اجتماعی به عنوان یک نیاز نیز تفاوت‌های فردی وجود دارد و درحالی‌که برخی از افراد از روش‌های برتری‌جویی[footnoteRef:3] برای به دست آوردن جایگاه اجتماعی استفاده می‌کنند، سایر افراد از روش‌های انسان‌مدار و اخلاقی‌تر که از آن تعبیر به منزلت[footnoteRef:4] می‌شود، برای دستیابی به جایگاه اجتماعی استفاده می‌کنند (چنگ، تریسی و اندرسون، 2014). [3:  dominance ]  [4:  prestige] 

اکثر مطالعات در خصوص جایگاه اجتماعی، آن را مرتبط با شغل افراد یا میزان درآمد آنان معرفی کرده‌اند؛ اما یک برانگیزاننده دیگر برای کسب جایگاه اجتماعی تمایل به مصرف کالاها، لباس، خدمات و حتی شیوه مصرف انرژی است (جانسون‌بوید، 2013). افراد از طریق مصرف، جایگاه خود را در سلسله‌مراتب اجتماعی تعیین می‌کنند (چنگ، تریسی و اندرسون، 2014). به نظر ایستمن، گولداسمیت و فلین (1999) نیاز به کسب جایگاه اجتماعی از طریق مصرف کالا و خدمات اقناع می‌شود و شیوه مصرف می‌تواند برای مصرف‌کننده و افراد مهم پیرامون وی جایگاه و شأن به همراه داشته باشد (خان و فاضل، 2019). به‌طورکلی می‌توان گفت انسان‌ها به نحوی نیازمند داشتن تصویری مثبت از ویژگی‌های خود هستند. پوشیدن لباس‌های زیبا و بهروز و آرایش کردن با هدف جایگاه طلبی انجام می‌شود (هو، گوان، لی و چونگ؛ 2019). علاوه بر مصرف کالاها و خدمات خاص و موقعیت شغلی و مالی یکی دیگر از عوامل ایجاد و حفظ جایگاه اجتماعی، رفتار جامعه‌پسند[footnoteRef:5] است و محققین زیادی رابطه آن را با به دست آوردن جایگاه اجتماعی موردمطالعه قرار داده‌اند (به‌عنوان‌مثال بارکلی ۲۰۰۴؛ هاردی و ون‌ووگت، ۲۰۰۶؛ ویلر، 2009؛ ون‌ووگت و هاردی، 2010؛ لومالا، پولسکا، لادسماکی، سیلتااوجا و کورکی، 2019). منظور از رفتار جامعه‌پسند انجام فعالیت‌ها و اعمالی است که نفع شخصی را در بر نداشته و منفعت گروهی و اجتماعی دارند (چنگ، تریسی و اندرسون، 2014). یافته‌های پیشین نشان داده است با دست‌کاری میل به جایگاه اجتماعی افراد می‌توان رفتارهای جامعه‌پسندانه‌ای مانند اهدای خون و یا شرکت داوطلبانه در جنگ و سایر فعالیت‌های داوطلبانه و خیرخواهانه نظیر صرفه‌جویی در مصرف برق را تسهیل نمود (چنگ، تریسی، فولشهام، کینگ‌استون و هینریش، 2013). نظریاتی نظیر خویشاوند گرایی همیلتونی[footnoteRef:6] (همیلتون، 1964)؛ عمل متقابل[footnoteRef:7] مستقیم و غیرمستقیم (تریورس، 1971؛ نوواک و زیگموند، 2005)؛ هم‌سودی (توبی و کاسمیدس، 1996)؛ اجتناب از تنبیه (یاماگیشی، 1986)؛ همیاری متقابل[footnoteRef:8] و کارهای داوطلبانه (کلاتن-بروک، 2009) به اشکال مختلف ارتباط جایگاه اجتماعی و رفتارهای جامعه‌پسند را شرح داده‌اند. [5:  prosocial ]  [6:  Hamiltonian nepotism]  [7:  reciprocity]  [8:  byproduct mutualism ] 

پژوهشگران متعددی از عوامل مؤثر در انجام رفتار جامعه‌پسند نام‌برده‌اند که از آن جمله می‌توان به آگاهی دیگران از رفتار انجام‌شده (گریسکویسیوس، تایبور، ساندی، سیالدینی، میلر و کنریک، ۲۰۰۷؛ گریسکویسیوس، تایبور و ون‌دن برگ، 2010؛ دلماس و لسم، 2014) همسو بودن اجتماعی[footnoteRef:9] یا اشتراک منافع (بارکلی و بنارد در مطبوعات؛ کوکو، جانستون و کلاتنبروک، 2001؛ لاهتی و وینستن، 2005؛ ریو و هولدوبلر، 2007؛ کفاشان، اسپارکس، گریسکویسیوس و بارکلی، 2014)؛ توانایی (بارکلی و ریو، ۲۰۱۲)؛ حفظ جایگاه اجتماعی و سود بردن از منافع آن (ون‌ووگت، ۲۰۰۶) اشاره کرد. به نظر می‌رسد فصل مشترک این نظریه‌ها این است که افراد در تمام جهان میل به انجام اعمال فداکارانه دارند تا از بودن در انتهای سلسله‌مراتب جایگاه اجتماعی اجتناب کنند (چنگ، تریسی و اندرسون، 2014). [9:  vested interest] 

یافته‌هایی درباره ارتباط میل به کسب جایگاه اجتماعی و کاهش مصرف سوخت وجود دارد. برای مثال در مطالعه‌ای از صاحبان اتومبیل تویوتا پرایوس[footnoteRef:10] پرسیدند که انگیزه اولیه‌شان برای خرید پرایوس چه بوده است و اکثریت‌قریب‌به‌اتفاق پاسخ‌دهندگان گفتند که پرایوس را ازآن‌جهت خریده‌اند که می‌خواستند دوستدار محیط‌زیست باشند (گروه راهبردی تاپلین، 2007). البته بر اساس نوع‌دوستی رقابتی[footnoteRef:11] می‌توان گفت که مصرف‌کنندگان به جای کمک به طبیعت، به خودشان کمک می‌کنند و می‌خواستند که طرفدار محیط‌زیست دیده شوند و ازاین‌روی دیده‌شدن یکی از شرایط تسهیلگر رفتارهای جامعه‌پسند در قبال محیط است (گریسکویسیوس، تایبور و ون‌دن برگ، 2010؛ دلماس و لسم، 2014). به نظر میرسد حفظ جایگاه اجتماعی مثبت می‌تواند از انگیزه‌هایی باشد که در کاهش مصرف برق به عنوان یک رفتار جامعه‌پسند نقش داشته باشد (کندی و هورن، 2019). رفتار صرفه‌جویی برق به سه صورت می‌تواند با کسب جایگاه اجتماعی رابطه داشته باشد: نخست آنکه عمل صرفه‌جویی به عنوان یک رفتار جامعه‌پسند، فضیلت مثبتی است و افرادی که فضایل بالاتر و مثبت‌تری دارند همواره از سوی جامعه دارای جایگاه اجتماعی بالاتر در نظر گرفته می‌شوند. دوم آنکه اغلب روش‌هایی که برای کاهش مصرف برق وجود دارد روی ایجاد تصویر منفی از افراد پرمصرف و تصویر مثبت از افراد صرفه‌جو تأکید دارد، این امر نشان می‌‎دهد که به صورت ضمنی در ذهن افرادی که مجری برنامه‌های کاهش مصرف برق هستند، تحریک میل به جایگاه اجتماعی نقش کلیدی دارد؛ و سومین دلیلی که می‌تواند تبیین‌کننده این ارتباط باشد این است که افراد کم‌مصرف احتمالاً اطلاعات بیشتر و درک و بینش عقلانی و هیجانی بیشتری درباره اثرات منفی مصرف برق دارند و رفتار کاهش مصرف برق فراهم‌کننده وضعیت بالاتر جایگاه اجتماعی این افراد در مقایسه با سایر افراد است. [10:  Prius ]  [11:  competitive altruism ] 

مبحث رفتار مصرف برای کسب جایگاه در مطالعات مختلف موردبررسی قرارگرفته است و در خصوص رفتار مصرف به منظور کسب جایگاه اجتماعی ابزاری به نام مقیاس مصرف‌گرایی برای کسب جایگاه[footnoteRef:12] وجود دارد (گولداسمیت، فلین و ایستمن، 1996)؛ اما برای سنجش صرفه‌جویی در برق به منظور کسب جایگاه اجتماعی، ابزاری موجود نیست. در اختیار داشتن چنین ابزاری می‌تواند به صورت تجربی احتمال ارتباط صرفه‌جویی در برق و انگیزه کسب جایگاه اجتماعی را نشان دهد و محرک و تسهیلگر تولید برنامه‌های مداخلاتی برای تقویت صرفه‌جویی برق از این مسیر باشد. هدف این پژوهش، ساخت و اعتباریابی مقیاس صرفه‌جویی برق مبتنی بر ارتقای جایگاه اجتماعی[footnoteRef:13] است. [12:  Status Consumption Scale SCS  ]  [13:  Saving Electricity Scale based on Social Status Upgrading SCSS ] 


روش 

در این طرح پيمایشي، مقیاس صرفه‌جویی برق مبتنی بر ارتقای جایگاه اجتماعی بر اساس نظریه‌های روانشناسی جایگاه اجتماعی (چنگ، تریسی، اندرسون، 2014) و نظریه مصرف‌گرایی مبتنی بر جایگاه اجتماعی (گولداسمیت، فلین و ایستمن، 1996) که در بخش مقدمه به آن‌ها اشاره شد، تهیه گردید. ابتدا خزانه گویه‌ها با 20 گویه تهیه شد و سپس چهار روانشناس ایرانی گویه‌ها را از لحاظ روایی محتوایی مورد ارزیابی قراردادند و متناسب بودن، مرتبط بودن و مفهوم بودن گویه‌ها از نظر این چهار متخصص بررسی و از این طریق با حذف گویه‌های نارسا، مقیاس از حیث روایی محتوایی موردبررسی قرار گرفت و مقیاس نهایی با 13 گویه آماده شد. جامعه پژوهش شامل ایرانیان کاربر فضای مجازی بود و نمونه‌گیری به صورت در دسترس انجام شد. ملاک ورود شامل ملیت ایرانی و برخورداری از دامنه سنی 20 تا 65 سال و استفاده از برق و به دلیل ماهیت الکترونیکی مقیاس، توانایی استفاده از اینترنت بود. چنانچه پاسخنامه‌ای فاقد ملاک‌های ورود بود از فرایند پژوهش کنار گذاشته شد.
نمونه‌گیری از طریق روش الکترونیک انجام شد. به عقیده هومن (1384) به دلیل تشابه مدل‌یابی معادلات ساختاری با برخی جنبه‌های رگرسیون چند متغیری می‌توان از اصول تعیین حجم نمونه در رگرسیون چندمتغیری برای مدل‌یابی معادلات ساختاری استفاده کرد. در تحلیل رگرسیون چند متغیری نسبت تعداد اعضای گروه نمونه نسبت به متغیرها نباید از 5 کمتر باشد و نسبت محافظهکارانهتر 10 است؛ لذا برای «مقیاس صرفه‌جویی برق مبتنی بر ارتقای جایگاه اجتماعی» باید حداقل 130 پاسخنامه جمع‌آوری می‌شد. تعداد پاسخنامههای دارای ملاک ورود به پژوهش در سنجش اولیه 193 و در سنجش بعدی 366 مورد بود.
ابزار این پژوهش فرم سؤالات جمعیت‌شناختی و مقیاس صرفه‌جویی برق مبتنی بر ارتقای جایگاه اجتماعی بود. همان‌گونه که قبلاً ذکر شد روش ساخت این مقیاس بر اساس روش مبتنی بر نظریه بود و پس از تحلیل محتوای این نظریه‌ها، ایده‌های کیفی مطرح‌شده در این منابع به صورت گویه‌های بسته پاسخ درآمدند. گویه‌ها در مقیاس لیکرت 5 درجه‌ای از 1 تا 5 قرار گرفتند و از افراد خواسته شد بر اساس هر عبارت به خود نمره بدهند. برای رواسازی اعتبار گویه‌ها از روش تحلیل عامل اکتشافی و تأییدی استفاده شد. داده‌ها با استفاده از نرم‌افزار SPSS 22 و 8.5 Lisrel بررسی شدند.

یافتهها

داده‌های توصیفی و جمعیت‌شناختی به‌دست‌آمده از پژوهش در جدول زیر نشان داده شده است.
جدول 1. ویژگی‌های جمعیت‌شناختی نمونههای موردبررسی
	بررسی ثانویه
	بررسی اولیه

	درصد
	تعداد
	366
	تعداد گروه نمونه
	درصد
	تعداد
	193
	تعداد گروه نمونه

	16/37
	136
	مؤنث
	جنسیت
	22/49
	95
	مؤنث
	جنسیت

	84/62
	230
	مذکر
	
	78/50
	98
	مذکر
	

	97/34
	128
	فارسی
	زبان
	64/32
	63
	فارسی
	زبان

	31/21
	78
	کردی
	
	76/21
	42
	کردی
	

	86/24
	91
	ترکی
	
	42/26
	51
	ترکی
	

	48/11
	42
	لری
	
	95/12
	25
	لری
	

	38/7
	27
	سایر
	
	22/6
	12
	سایر
	

	20/8
	30
	زیر دیپلم
	تحصیلات
	54/15
	30
	زیر دیپلم
	تحصیلات

	04/21
	77
	دیپلم
	
	64/32
	63
	دیپلم
	

	70/34
	127
	لیسانس
	
	02/29
	56
	لیسانس
	

	60/27
	101
	فوق‌لیسانس
	
	65/18
	36
	فوق‌لیسانس
	

	47/8
	31
	دکترا
	
	15/4
	8
	دکترا
	

	77/73
	84
	زیر متوسط
	وضعیت اقتصادی
	92/11
	23
	زیر متوسط
	وضعیت اقتصادی

	95/22
	270
	متوسط
	
	27/79
	153
	متوسط
	

	28/3
	12
	بالای متوسط
	
	81/8
	15
	بالای متوسط
	



جدول 1 بیانگر ویژگی‌های جمعیت‌شناختی نمونههای بررسی‌شده در مرحله اول و دوم است. دامنه سنی شرکتکنندگان از 21 تا 63 سال بود. داده‌ها پس از بررسي شاخصهای نرمال بودن با استفاده از روش تحليل عامل اکتشافي و تأییدی بررسی شد. برای بررسی ساختار عاملی مقیاس ابتدا آزمون کرویت بارتلت و شاخص KMO محاسبه شدند (87/0= KMO و 52/1301= شاخص کرویت بارتلت در 01/0= P و 78=df). شاخص KMO نشاندهنده کفایت نمونه برای انجام تحلیل و آزمون کرویت بارتلت نشاندهنده تقارن در توزیع آماری نمونه مورد آزمون بود. در بررسی ساختار عاملی ابزار ساخته‌شده به‌وسیله تحلیل عاملی اکتشافی و فن تحلیل مؤلفه‌های اصلی همراه با چرخش پروماکس 2 عامل به دست آمد. در جدول 2 مؤلفه‌ها و میزان واریانس تبیینشده و تجمعی نمایش داده‌شده است.

جدول 2. ارزشهای ویژه و میزان واریانس تبیین‌شده مؤلفه‌ها
	مؤلفه‌ها
	ارزش ویژه
	درصد واریانس تبیینشده
	درصد واریانس تجمعی

	1
2
	92/5
39/1
	54/45
75/10
	54/45
30/56



برای اینکه در تحليل عاملي اکتشافی متغيری را به عنوان عامل استخراج‌شده تلقي کنيم باید هم شاخص ارزش ویژۀ آن بالاتر از 1 باشد و هم آن عامل حداقل 3 درصد از واریانس را تبيين کند (تاباچنيک، فيدل و استرليند، 2001). برای بررسی تعداد عامل‌ها، راه‌حل دیگر مقایسه نزدیکی ارزش‌های ویژه روی نمودار سنگریزه‌ای (اسکری پلات) است. رویهمافتادگی نمرات از عامل 2 به بعد در نمودار اسکری نشانگر 2 عاملی بودن ابزار ساخته‌شده است. ساختار 2 عاملی ابزار درمجموع 91/56 درصد از واریانس سازه زیربنایی را تبیین میکند. بررسی بارهای عاملی روی گویه‌های عامل سوم نشان می‌دهد هیچ‌کدام بار عاملی بیش از 35/0 ندارد که نشان از این دارد که را حل 2 عاملی راه‌حل بهتری برای این داده‌ها است. در جدول 3 گویه‌های مقیاس به همراه بارهای عاملی روی مؤلفه‌ها نمایش داده شده است.
[image: ]
نمودار 1. نمودار سنگریزه‌ای (اسکری پلات) عوامل موجود در مقیاس صرفه‌جویی برق مبتنی بر ارتقای جایگاه اجتماعی

جدول 3. گویه‌ها و بار عاملی هر گویه در مقیاس صرفه‌جویی برق مبتنی بر ارتقای جایگاه اجتماعی 
	ردیف
	گویه‌ها
	عامل اول
	عامل دوم

	1
	تمایل دارم با رعایت صرفه‌جویی برق در منزل، وجهه اجتماعی خود را حفظ کنم.
	73/0
	18/0

	2
	صرفه‌جویی برق در خانه نشانه‌ای از تصور مثبت اجتماعی است که از خود دارم.
	87/0
	12/0-

	3
	دیگران به خاطر صرفه‌جو بودنم در مصرف برق در خانه، تصویر مثبتی از من دارند.
	61/0
	34/0

	4
	شأن اجتماعی که برای خودم قائلم باعث شده است بیشتر در مصرف برق در خانه صرفه‌جویی کنم.
	82/0
	08/0-

	5
	ارزش‌های اجتماعی که تصور مرا از خویشتن ساخته است در صرفه‌جویی برق اثرگذار است.
	75/0
	14/0-

	6
	صرفه‌جویی برق در منزل را راهی برای بالابردن جایگاه اجتماعی خودم در نزد آشنایان و همسایگان میدانم.
	31/0
	68/0

	7
	میتوانم با صرفه‌جویی در مصرف برق در خانه، شأن و وجهه اجتماعی خودم را بالاتر ببرم.
	24/0
	71/0

	8
	در مصرف برق صرفه‌جویی می‌کنم تا بتوانم به دیگران نفعی رسانده باشم.
	25/0
	07/0-

	9
	به نظر من افرادی که در مصرف برق صرفه‌جویی می‌کنند از سایر افراد محترمتر هستند.
	14/0-
	63/0

	10
	صرفه‌جویی در مصرف برق هم به نفع من است و هم به نفع دیگران.
	02/0
	18/0-

	11
	صرفه‌جویی در مصرف برق، رفتاری نجیبانه است.
	06/0-
	23/0

	12
	به نظر من یکی از نشانه‌های انسان دارای جایگاه اجتماعی بالا، رعایت صرفه‌جویی است.
	15/0
	40/0

	13
	به نظر من افرادی که پرمصرف هستند در نظر دیگران جایگاه اجتماعی پایینتری دارند.
	22/0-
	92/0



همان‌گونه که از جدول 3 استنباط می‌شود همبستگي بالا و معنیدار گویه‌های مربوط به هر عامل و ضرايب همبستگي پايينتر ميان عوامل با يكديگر گوياي روايي سازه اين مقیاس است. برای انتخاب مواد هر عامل، بارهای عاملی گویه‌ها در عاملهای منتخب مقایسه شدند و گویههایی که بیشترین بار عاملی در یک عامل خاص را داشتند، به عنوان ماده مرتبط با آن عامل در نظر گرفته شدند. برای افزایش میزان واریانس افتراقی میان عوامل استخراج‌شده، توصیه شده است گویههایی که در بیش از یک عامل دارای بار بالای 40/0 هستند حذف شوند (تاباچنيک، فيدل و استرليند، 2001) و ما نیز بر همین اساس این گویه‌ها را حذف کردیم. گویههایی که دارای بار عاملی کمتر از 30/0 برای همه عوامل بودند نیز حذف شدند. مجموع تعداد کل گویه‌های باقیمانده 9 گویه شد.
جهت بررسی قابلیت اعتماد سازه‌ها سه ملاک شامل قابلیت اعتماد هریک از گویه‌ها، قابلیت اعتماد ترکیبی هریک از سازه‌ها و متوسط واریانس استخراج‌شده[footnoteRef:14] (فورنل و لارکر، 1981) محاسبه شدند. بار عاملی 4/0 و بیشتر هر گویه در تحلیل عاملی تأییدی در مورد قابلیت اعتماد هریک از گویه‌ها در سطح معناداری 01/0 نشانگر تعریف مطلوب سازه است. جهت محاسبه آماره T برای تعیین معنی‌داری بارهای عاملی از آزمون بوت استراپ (با 500 زیر نمونه) استفاده شد. برای بررسی قابلیت اعتماد ترکیبی هر یک از سازه‌ها از ضریب دیلون – گلداشتاین[footnoteRef:15] (ρc) استفاده شد. مگنر، ولکر و کمپبل (1996) مقادیر بالای 4/0 را برای متوسط واریانس استخراج‌شده مطلوب و رضایت‌بخش می‌دانند. [14:  Average Variance Extracted AVE]  [15:  Dillon-Goldstein] 








جدول 4. بار عاملی اکتشافی و تأییدی گویه‌های مقیاس صرفه‌جویی در مصرف برق مبتنی بر ارتقای جایگاه اجتماعی، ضریب دیلون-گلداشتاین (ρc)، متوسط واریانس استخراج‌شده و ضریب آلفای کرونباخ هر یک از سازه‌های ابزار
[image: ]
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نتایج جدول 4 نشانگر آن است که بار عاملی همه گویه‌ها بالای 4/0 هستند و نیز مقدار t value آن‌ها از 96/1 بزرگ‌تر برآورد شده است. این مطلب بیانگر قابلیت اعتماد کافی و مناسب سازه‌های مقیاس صرفه‌جویی برق مبتنی بر ارتقای جایگاه اجتماعی است. برای بررسی اعتبار درونی مقیاس صرفه‌جویی در مصرف برق مبتنی بر ارتقای جایگاه اجتماعی از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد و مقدار آن برای عامل صرفه‌جویی مبتنی بر حفظ تصویر اجتماعی 88/0 و برای عامل صرفه‌جویی مبتنی بر منزلت اجتماعی برابر با 85/0 بود.
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نمودار 2. اندازهگیری مدل کلی در حالت استاندارد 
[image: ]نمودار 3. اندازه‌گیری مدل کلی در حالت معنی‌دار
[bookmark: _Hlk46617258]برای ارزیابی مدل طراحی‌شده از شاخصهای خی دو به درجه آزادی، شاخص برازندگی[footnoteRef:16]، شاخص تعدیل برازندگی[footnoteRef:17]، میانگین مجذور پس‌مانده‌ها[footnoteRef:18]، شاخص هنجارشده برازندگی[footnoteRef:19]، شاخص هنجارنشده برازندگی[footnoteRef:20]، شاخص برازندگی فزاینده[footnoteRef:21]، شاخص برازندگی تطبیقی[footnoteRef:22] و شاخص ریشه دوم برآورد واریانس خطای تقریب[footnoteRef:23] استفاده شد. [16:  goodness of fit index GFI]  [17:  djusted goodness of fit index AGFI]  [18:  root mean square residual RMR]  [19:  normed fit index NFI]  [20:  non-normed fit index NNFI]  [21:  incremental fit index IFI]  [22:  comparative fit index CFI]  [23:  root mean square error of approximation RMSEA] 

جدول 5. مقادیر شاخصهای برازش مدل و نتیجه برازش
	[bookmark: OLE_LINK97][bookmark: OLE_LINK100][bookmark: OLE_LINK23]مقدار الگو
	مقدار مطلوب
	شاخص برازش

	[bookmark: _Hlk279351833]93/1
	00/3>
	χ2/df

	93/0
	90/0<
	GFI

	95/0
	90/0<
	AGFI

	025/0
	05/0>
	RMR

	92/0
	90/0<
	NFI

	[bookmark: _Hlk274623310]99/0
	90/0<
	NNFI

	97/0
	90/0<
	IFI

	97/0
	90/0<
	CFI

	049/0
	08/0>
	RMSEA



همان‌گونه که در جدول 5 مشاهده می‌شود شاخص خی دو به درجه آزادی، کمتر از 3 به دست آمده است و شاخص (GFI) و (AGFI) که نشاندهنده اندازهای از مقدار نسبی واریانس و کوواریانس است، برای این مدل بالاتر از 9/0 هستند که تائید کننده نتایج آزمون خی دو است. شاخص ریشه دوم میانگین مجذور پس‌مانده‌ها (RMR)، در این پژوهش برابر با 025/0 است که بیانگر تبیین مناسب کوواریانسها است. برای بررسی برازندگی مدل از شاخص هنجارشده برازندگی (NFI)، شاخص هنجارنشده برازندگی (NNFI)، شاخص برازندگی فزاینده (IFI) و شاخص برازندگی تطبیقی (CFI)، استفاده گردیده که مقادیر بالای 9/0 این شاخصها حاکی از برازش بسیار مناسب مدل طراحی شده است. شاخص ریشه دوم برآورد واریانس خطای تقریب (RMSEA) برابر با عدد 049/0 به دست آمد که نشان از برازش مناسب داده‌های گردآوری‌شده و برازندگی مطلوب آن‌ها دارد. به بیان هومن (1384) مدلهایی که در شاخص ریشه دوم برآورد واریانس خطای تقریب (RMSEA) عددی برابر با 10/0 یا بیشتر داشته باشند، برازش ضعیف دارند.
همبستگی بین گویه‌ها یا به‌اصطلاح بار عاملی هر گویه نشانﺩﻫﻨﺪﻩ وجود یک ﺻﻔﺖ مشترک است ﻛﻪ عامل موردنظر ﺁﻥ ﺭﺍ ﺍﻧﺪﺍﺯﻩ‌ﮔﻴﺮﻱ می‌کند؛ بااین‌وجود ﺑﺎﻳﺪ به این امر ﺗﻮﺟﻪ ﺩﺍﺷته باشیم ﻛﻪ تنها استفاده از بار ﻋﺎﻣﻠﻲ نمی‌تواند ﺑﻪ نام‌گذاری ﺻﻔﺖ ﻣﻜﻨﻮنی یا عاملی که ﻗﺼﺪ اندازه‌گیری ﺁﻥ ﺭﺍ ﺩﺍﺭیم، منتهی شود. توجه به بار عاملی تنها یک رکن از نامگذاری یک عامل است (هومن، 1384).
بررسی عباراتی که بر روی عامل اول برازش دارند، نشان از نوعی تلاش برای صرفه‌جویی با هدف حفظ احترام شخصی دارد و برعکس عباراتی که روی عامل دوم برازش دارند نشان از این دارد که افراد با هدف کسب احترام و ارزش در نظر و نگاه دیگران، صرفه‌جویی برایشان دارای اهمیت است. ازاین‌روی در این پژوهش، عامل اول را به صورت کلی صرفه‌جویی مبتنی بر حفظ تصویر اجتماعی و عامل دوم که نشان از صرفه‌جویی با هدف کسب جایگاه اجتماعی داشت را صرفه‌جویی مبتنی بر منزلت نام‌گذاری کردیم.


بحث و نتیجهگیری 

هدف پژوهش حاضر ساخت و اعتباریابی مقدماتی مقیاس صرفه‌جویی در برق مبتنی بر ارتقای جایگاه اجتماعی بود. یکی از انگیزه‌های انسان‌ها برای انجام رفتارهایشان، ارتقا و حفظ جایگاه در سلسله‌مراتب اجتماعی است و یکی از رفتارهایی که برای کسب جایگاه موردتوجه متخصصان است، رفتار مصرف است (گولداسمیت، فلین و ایستمن، 1996). همه افراد برای برآوردن نیازهای روزمره خود نیاز به مصرف برق دارند؛ اما حد و مقدار این نیاز را غیر از ویژگی‌های ساختاری مرتبط با خانه (کیم، 2018؛ روماناچ، هال و مایکل، 2017؛ شن، سون و لو، 2017) و تعداد اعضای خانواده (گو، ژو و ژانگ، 2018؛ روماناچ، هال و مایکل، 2017؛ شن، سون و لو، 2017)، ویژگی‌های شخصیتی (هاوکینز، بست و کانی، 2003؛ لطیفی و حسن‌شاهی، 1394) و نگرش (رحیمی، مروت و فریدزاد، 1395؛ بهشتی، قاسمي، قاضي طباطبايي و رفعت جاه، 1393؛ منصوری، 1391) و انگیزش‌های اجتماعی (وب، سوتار، مازارول و سالداریس، 2013؛ پترسون، شانتوروف، جاندا، پلات و وینبرگر، 2007؛ سونی و میکات، 2018) نیز تعیین می‌کنند. افراد با مصرف کردن یا صرفه‌جویی در هر حوزه‌ای مانند انرژی به نحوی انگیزه‌های خود را نیز آشکار می‌کنند. پژوهش حاضر با این دیدگاه انجام شد که همان‌قدر که در مصرف کردن، مسئله کسب جایگاه اجتماعی، به‌حساب آمدن و دیده‌شدن اهمیت دارد؛ در مسئله صرفه‌جویی نیز کسب جایگاه اجتماعی و باورهای فرد درباره خویشتن اجتماعی‌اش اثرگذار است. بیشتر ادبیات پژوهشی درباره رابطه جایگاه اجتماعی و مصرف کالا نشان از این دارد که افراد با مصرف کالاهای خاص و یا خریدن اسباب و اثاثیه‌های خاص تلاش می‌کنند به نحوی جایگاه اجتماعی خود را ارتقا دهند؛ اما ما در این پژوهش مسیر عکس را مدنظر قراردادیم و رابطه صرفه‌جویی را با ارتقای جایگاه اجتماعی مفهوم‌سازی و برای اندازه‌گیری تجربی این مفهوم، ابزاری را تهیه کردیم.
مقیاس صرفه‌جویی برق مبتنی بر ارتقای جایگاه اجتماعی در این پژوهش ساخته شد و شواهد اولیه‌ای درباره ساختار عاملی و ویژگی‌های روان‌سنجی آن به دست آمد. بر اساس این شواهد، این مقیاس، از پایایی قابل قبولی برخوردار است. همچنین ساختار دوعاملی بهترین برازش را در داده‌ها برای این مقیاس به دست داد. عامل اول به نحوی منعکس‌کننده این مسئله است که در صرفه‌جویی برق، صفات و فضایل شخصیتی پایدار مانند داشتن منزلت، نقش مهمی دارد. منزلت عبارت است از به دست آوردن جایگاه اجتماعی از طریق روش‌های انسان‌گرایانه، جامعه‌پسندانه و روش‌هایی که احترام و تمکین قلبی دیگران را به همراه دارد (چنگ و همکاران، 2013). وضعیت متضاد منزلت، برتری‌جویی است. افرادی که از روش برتری‌جویی استفاده می‌کنند برای به دست آوردن جایگاه اجتماعی بیشتر از روش تهدید و القای ترس در دیگران برای به دست آوردن جایگاه استفاده می‌کنند (چنگ و همکاران، 2013). بر این اساس می‌توان حدس زد افرادی که سبک جایگاه طلبی اجتماعی‌شان از نوع برتری‌جویی است احتمالاً در مصرف برق کمتر صرفه‌جویی می‌کنند. این مسئله می‌تواند در پژوهش‌های آینده موردبررسی قرار بگیرد. دومین عاملی که از تحلیل عاملی به دست آمد صرفه‌جویی مبتنی بر حفظ تصویر اجتماعی نامیده شد. این عامل نشان می‌دهد حداقل برای برخی از افراد حفظ تصویر اجتماعی می‌تواند انگیزه‌ای در صرفه‌جویی باشد. اگر به ماهیت اغلب روش‌های آموزشی رفتاری در زمینه صرفه‌جویی (گیل و لنگ، 2018؛ کان و وولاک، 2013؛ الکوت؛ 2011) برق بنگریم، متوجه می‌شویم که ایجاد و القای نوع خاصی از تصویر اجتماعی از فرد پرمصرف و فرد کم‌مصرف یا صرفه‌جو، به نحوی در همه این برنامه‌ها مستتر است. همین‌طور یافته‌ها در سایر زمینه‌های رفتار جامعه‌پسند که صرفه‌جویی هم می‌تواند شکلی از این نوع رفتارها باشد، نشان می‌دهد که با القای جایگاه اجتماعی بالا یا فراهم کردن شرایطی که امکان مشاهده شدن عمل جامعه‌پسندانه بیشتر باشد، احتمال انجام رفتار جامعه‌پسندانه نیز زیاد خواهد شد (چنگ، تریسی و اندرسون، 2014)؛ بنابراین ایجاد تصویر اجتماعی مثبت می‌تواند یکی از راه‌هایی باشد که می‌توان از آن طریق ادراک از جایگاه اجتماعی را تغییر داد و این روش خود می‌تواند در همان برنامه‌های آموزش رفتاری کاهش مصرف نیز یکپارچه شود؛ بنابراین می‌توان سیاست‌گذاری کاهش مصرف برق را بر اساس تحریک نیاز به کسب جایگاه اجتماعی نیز دست‌کاری کرد و احتمالاً برنامه‌های مداخلاتی کاهش مصرف نیز می‌توانند روی تغییر دادن این سازوکار به عنوان یکی از روش‌های رفتاری کاهش مصرف برق حساب باز کنند.
کفایت داده‌ها و دقت و صحت و میزان واریانس تبیین‌شده در تحلیل عاملی اکتشافی و بارهای عاملی و برازش مطلوب مدل در تحلیل عاملی تأییدی در کنار همسانی درونی بالا، مقیاس صرفه‌جویی در مصرف برق مبتنی بر ارتقای جایگاه اجتماعی را ابزاری سودمند و برخوردار از اعتبار و پایایی مناسب برای استفاده پژوهشگران کرده است. در بررسی ادبیات پژوهشی مورد مشابهی که منحصراً به مبحث رفتار جامعه‌پسندانه صرفه‌جویی در مصرف برق با انگیزه کسب جایگاه پرداخته باشد، یافت نشد و تنها ابزارهایی که در حوزه مصرف و جایگاه اجتماعی موجود هستند، به بررسی و رابطه مصرف و جایگاه اجتماعی پرداخته‌اند؛ یعنی فرض زیربنایی آن‌ها این است که این مصرف کالا و خدمات است که با انگیزه کسب جایگاه اجتماعی صورت می‌گیرد. در مقابل، فرض زیربنایی مقیاس صرفه‌جویی برق مبتنی بر ارتقای جایگاه اجتماعی آن است که بسنده کردن به فرض مصرف برای کسب جایگاه به‌تنهایی نمی‌تواند تبیین‌کننده رفتار مصرف‌کننده و فرایند کسب و ارتقای جایگاه اجتماعی باشد؛ بلکه در کنار آن افراد با انجام کارهای جامعه‌پسندانه نیز سعی در کسب و ارتقای جایگاه اجتماعی خود دارند. این یافته با نظریات چنگ، تریسی و اندرسون (2014) و یافته‌های (بارکلی، ۲۰۰۴؛ هاردی و ون‌ووگت، ۲۰۰۶؛ ویلر، 2009؛ ون‌ووگت و هاردی، 2010 و لومالا و همکاران، 2019) همخوانی دارد.
از محدودیت‌های پژوهش حاضر، اکتفای پژوهشگران به جمع‌آوری داده‌ها به صورت الکترونیکی و استفاده از نمونه در دسترس بود. به لحاظ کاربردی، یافته‌های این پژوهش می‌تواند روش‌هایی برای صرفه‌جویی برق در اختیار ما قرار دهد. اول آنکه می‌توان در برنامه‌های آموزشی صرفه‌جویی رفتاری یا روش‌ها و دستورالعمل‌هایی که سازمان توانیر برای کاهش مصرف برق تهیه می‌کند، محتواهای مرتبط با بحث جایگاه اجتماعی و ارتقای آن نیز گنجانده شود. دوم آنکه می‌توان از این ابزار برای مطالعات پیمایشی که قصد شناسایی عوامل مؤثر بر صرفه‌جویی برق را دارند، استفاده کرد و تغییرات نمره افراد در سال‌های مختلف را ملاکی گرفت که می‌تواند صرفه‌جویی در برق یا پرمصرفی را پیش‌بینی کند. از لحاظ پژوهشی پیشنهاد می‌شود این ابزار در نمونه دیگری اجرا و شواهد بیشتری درباره مختصات روان‌سنجی آن پیدا شود. همچنین پیشنهاد می‌شود در پژوهش‌های آزمایشی بررسی شود که دست‌کاری تصویر اجتماعی و یا منزلت‌خواهی افراد چه تأثیری بر صرفه‌جویی یا پرمصرفی برق می‌گذارد.
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