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Abstract 

Today, the use of green products has become common and targeted by consumers who have a green lifestyle. Lifestyle is 

an important factor that determines how consumers spend their time and money. This study addresses the areas to which 

people tend to feel biased loyalty. Fanatics have similar characteristics and behaviors that influence their consumption 

style. This research focuses on the part of the society which has a green lifestyle and tries to investigate its effect on 

people's consumption styles. The purpose of this study is to provide suggestions on the impact of the lifestyle of this 

particular consumer group for the benefit of businesses, and finally, to investigate the effect of such biased tendencies on 

people's consumption style. Therefore, 392 consumers of the Refah department store in Gorgan who had a green lifestyle 

were selected by non-probability and convenience sampling method. The data collection tool was a questionnaire, which 

was analyzed using the structural equation method, conducted by PLS 4 software. The findings showed that green 

lifestyle has a positive and significant effect on biased tendencies and biased tendency has a positive and significant 

impact on consumption style. 
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 چکیده

سبک زندگی عامل مهمی است که تعیین می .دارندکه سبک زندگی سبز  گرفتهقرار  یکنندگان مصرفمورد هدف و  شده متداولمحصولات سبز استفاده از امروزه 

است.  کنند پرداخته میدر سطح متعصبانه ها احساس وفاداری هایی که افراد به آن کند. این مطالعه به حوزهچگونه زمان و پول خود را صرف می کننده مصرفکند 

انتخاب  ،که سبک زندگی سبز دارند در این پژوهش بخشی از جامعه است. رگذاریتأثها سبک مصرفی آندارند که بر ها و رفتارهای مشابهی افراد متعصب ویژگی

خاص به  کننده مصرفسبک زندگی این گروه  ریتأث. هدف از این مطالعه ارائه پیشنهاداتی در قرار گرفته استبررسی مورد افراد  سبک مصرفیو تأثیر آن را بر  شده

کنندگان فروشگاه رفاه نفر از مصرف 392ر نهایت به تأثیر تمایلات متعصبانه بر سبک مصرف افراد پرداخته شده است. بدین منظور است و د وکارها کسبنفع 

ها با استفاده از داده لیوتحل هیتجز و بود نامه پرسشها غیراحتمالی در دسترس انتخاب شدند. ابزار گردآوری داده صورت بهکه سبک زندگی سبز داشتند گرگان 

 مصرفهای متعصبانه و گرایش متعصبانه بر سبک ها نشان داد که سبک زندگی سبز بر گرایشیافتهانجام گرفت.  4اس الپی افزار نرمروش معادلات ساختاری و 

 مثبت و معناداری دارد. ریتأث

 نمادین، خرید آنیجویانه، مصرف های متعصبانه، مصرف لذتسبک زندگی سبز، گرایشکلمات کلیدی: 
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 مقدمه

 ش برریتأث میزاندر  متعاقب آن و یریگ میتصم ندیفرا در ویژههب یتوجه ا قابل راتییکننده عمدتاً با تغمطالعه رفتار مصرف ر،یاخ یها سالدر 

در محصولات و خدمات در مداوم  ینوآور نیرقابت و همچن شیبا افزااین بازارها متفاوت هستند و  بازارها. شده است مواجه دیقصد خر

 (.2020، 1)وارادارجان است یضرور کننده مصرفشناخت خوب  ویسنار نی. در اشوند یممشخص  بازار در همان ها شرکت افزایش شماردسترس و 

را  ها آنکنند و انتظارات  ینوآوردارند  کننده مصرفبر رفتار  یمیمستق ریکه تأث یعوامل لیوتحل هیتجز قیاز طرها ممکن است شرکت

به مخاطبان  یمؤثرتر به طورخود را انجام دهند و  یها نیکمپ، کنند شرفتیاست تا بتوانند پ یضرور ابانیبازار یبرا قیتحق نیابرآورده کنند. 

 (.2020، 2و همکاران نگی)د ابندیهدف دست 

که گرایش به تعصب  شود یماز آنجا ناشی  موضوع هر فردی این پتانسیل را دارد که متعصب باشد. اینمفهوم تعصب بسیار گسترده است و 

و  دهیدر بازار رس یمهم گاهیبه تعصب، متعصبان به جا شیگرا افتنی تیبااهممصرف است.  یها سبکنتیجه رویکرد بازاریابی مدرن و 

و  افتهی شیافزاکنندگان به این گروه از مصرف شدن قائل یو ارزش تجار شوند یم فیتعر ها شرکت یبرا ییایرؤ کننده مصرفگروه  عنوان به

 به تعصب افزایش یابد. شیگرا نهیزمکه تمایل به تحقیق در  ه استمنجر شد مسئلهبه این 

های بازاریابان را به از فعالیت مهمیبخش  کنندگان،و دغدغه بسیاری از مصرف های زندگی مدرنیکی از سبک عنوان بهسبک زندگی سبز 

گذارد. این می ریتأثکنندگان متعصب کنندگان بر سبک مصرفی و رفتار خرید مصرفسبک زندگی سبز مصرف داده است.خود اختصاص 

دهند. سبک مصرفی به سمت نکنندگان از هر برندی خرید نکنند و سبک مصرفی خود را تغییر شود که مصرفسبک زندگی باعث می

دارد و  ریتأثجویانه این نوع سبک زندگی بر رفتار خرید آنی و لذتگیرد. اسی شکل میرود و رفتار خرید وسومی شده یزیر برنامهخرید 

است.  رگذاریتأثدهند کنندگان متعصب برندها با این هدف خرید را انجام میهمچنین بر روی خریدهای نمادین که بخشی از مصرف

سبک  ریدر چارچوب پژوهش، تأث در بالا صورت نگرفته است، محققان بر آن شدند تا شده مطرحموارد  با دررابطهکه تحقیقی این به باتوجه

 د. ونمتمرکز شخریداران مصرف  یها سبک و متعصبانه هایشیبر گرا سبز یزندگ

  

                                                           
1 . Varadarajan 

2 . Ding et al 



157-175،ص1401ماه اسفند ،4 شماره ،دوم دوره سبز، مدیریت  

 

۱٦۰ 
 

 سبز سبک زندگی

رفتار  قاتیاست که در تحق یمهم یرهایاز متغ یکی ،ردیگ یمقرار  یمورد بررس یشناخت روان یرهایکه تحت عنوان متغ یسبک زندگ

مشترک، مدل  قیو علا ها باارزش کنندگان مصرفکه  شود یمظاهر  یزمان یسبک زندگ .(2014، 1)هریرو گنجانده شده است کننده مصرف

 کار چهمردم  مییتا بگو کند یمبه ما کمک  "؟کند یم یچگونه زندگ" که سؤالاین پاسخ به  ،یطورکل بهرا نشان دهند.  یمشابه امصرف 

 «یسبک زندگ»اصطلاح  .(2007، 2)اریکز و دیگران دارد گرانیو د آنها خود یبرا ییارفتار چه معن نیو ا دهند یمکار را انجام  نی، چرا اکنند یم

متفاوت هستند،  «ها تیو فعال قیعلا ها، دهیا»کننده را که بسته به  مصرف بندیبخششد که قصد داشت  ی( معرف1963) 3لازر امیلیتوسط و

 ابدی یمو بهبود  رییتغ یاجتماع ییایکرد و اظهار داشت که بسته به پو فیتعر ستمیبر س یمبتن یرا ساختار یسبک زندگ یآشکار کند. و

 قاتیتحق نیا یشده است. وقت نیتدو یدر مورد سبک زندگ ییها اسیمقانجام شده و  یادیز قاتیتحق یابیبازار نهیدر زم .(2006، 4)گرونت

محصولات و  جهیو در نت هرا اتخاذ کرد یخاص یخود رفتارها یقرار گرفت، مشاهده شد که افراد در برخورد با سبک زندگ موردمطالعه

 .(2002، 5)گونزالز و بلو کنندمی یداریرا خر یخدمات خاص

این  یها خواستهنیازها و  نیتأمهای زندگی که امروزه گرایش به آن بسیار زیاد هستند و برندهای پیشروی دنیا در جهت یکی از این سبک

بر  یتأثیرات متفاوتهنگی و اقتصادی در کشورهای مختلف، فر، عوامل مختلف اجتماعی، سبک زندگی سبز است. اند برآمدهبخش از جامعه 

سبز  یسبک زندگ (.2017، 6سونی و فرگوسن)ها دارد آنسبک زندگی سبز مبتنی بر رفتار بر و متعاقب آن  کنندگان مصرف یطیمح ستیزارزش 

فردی  یها ییتواناشیوه زندگی سبز هم نیاز به فضای باز برای رشد  ی است.اجتماع یها گروهمشترک  توسعه و یفرد یاز تنوع آزاد یبیترک

 .(2020، 7)یانگ و لی کند یماز زندگی مشترک را برآورده  یا جامعهو هم نیاز به ایجاد 

 شده است یساز مفهوم ستیز طیمحو  سلامت بهو ادراکات مربوط  ها ارزش، ها تیفعال ازجملهمختلفی  یها روشسبک زندگی سبز به 

 ها نگرشسبز با  یسبک زندگ .در نظر گرفت زیسبز روزمره ن یها تیفعال عنوان به توان یمسبز را  یسبک زندگ .(2010، 8)دوپاکو و راپوسو

                                                           
1 . Herrero et al 

2 . Erciş et al 
3 .William Lazer 

4 .Grunet 

5 . Gonzalez and Bello 
6 . Sony and Ferguson 

7 . Yang and Li 

8 .do Paço and Raposo 
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مصرف و استفاده سازگار با  یسبز شامل الگوها یسبک زندگ (2011، 1)جانسون و دیگران خاص محصول مرتبط بوده است یرفتار اتیو ن

سبز )مصرف و استفاده( ارزش قائل  یرفتار عموم یکه برا یافراد میاست که فرض کن یمنطق ،نی؛ بنابرا(2007 ،2نزیج و مارتا)فراست  ستیز طیمح

 به طورسبز  یها یژگیوکه نگرش نسبت به  کنندیمخاطرنشان   (1994) 3لوید -ر دمبکوزکی و هنم  آن دارند. اجرایبه  لیتما زیهستند ن

در رفتار  یعوامل مهم تیو احساس مسئول یمشارکت شخص ،یطیدانش مح .است کنندگان مصرف یطیمح ستیزدانش  ریتأث تحتمثبت 

 .(1994، لوید -ر )دمبکوزکی و هنم گوییمک زندگی سبز می، چیزی که ما به آن سبهستند یطیمح یعموم

از خاطرات، سبک  عبارتند موردبحثباشد. خواص  محصولآن  یکیزیف اتیخصوص جهیممکن است نت یخاص محصولیافراد به  یدلبستگ

فرد ممکن است بر جهت  یحس یو سطح دلبستگسبز  یفرد است. سبک زندگ یواقع تیاز شخص یبازتاب که به تعصب شیو گرا یزندگ

 لیافراد را تشک یو سبک زندگ ها ارزشاز  یبخش مهم موردعلاقه هایبخشاست که  لیدل نیابه  مسئله نیبگذارد. ا ریتعصب تأث شیگرا

ارتباط برقرار کنند و  قیدر مورد آن علا ها آندارند تا با  یمشابه یهاکه علاقه گردند یم یگرانیبعلاوه؛ افراد به دنبال د .(2011، 4)سرجینا دهد یم

، فرضیه زیر شکل میبه تعصب افراد شیگرا در سبز یسبک زندگ تیاهم به باتوجه .(2006، 5)ثورن و برنر بگذارند انیدر م ها آنرا با  ییزهایچ

 گیرد:

 دارد. ریتأثکننده مصرف های متعصبانه: سبک زندگی سبز بر گرایش1فرضیه 

 گرایش متعصبانه

بین  یزآم خشونت های یریکه در آن زمان سابقه درگ شود یدر تاریخ بشر در قرن شانزدهم در اروپا ظاهر م بار نیاولپدیده تعصب برای 

 ،ی و کمونیسمدار هیسرماو  سمنازیبا ظهور ایدئولوژی  جیتدر به تعصب بیستم، واژه قرن ازها وجود داشت.  مذهبی و پروتستان های یککاتول

 گرایی رواج زیادی در حوزه مصرف پیدا کرده است،. امروزه پدیده تعصب(2010، 6توسکانو) افتتغییر جهت ی زمینه سیاسی به زمینه مذهبی از

توجه داشته و در راستای تجلیل از این  متعصب خود داران طرف به شتریبنیز  ها شرکتکه مدیران بازاریابی  رسد یمدر این میان، به نظر 

 اند.یی برای این مشتریان وفادار ترتیب دادهها برنامهحمایت، 

                                                           
1 .Jansson et al 

2 .Fraj and Martinez 

3 . Dembkowski and Hanmer.Lloyd 
4 .Seregina 

5 .Thorne and Bruner 

6 . Toscano 
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شده  انیب( 1987) 2لهمان و (1987) 1لبروکاه توسط 1980در مطالعات مصرف در دو مقاله در دهه  بار نیاول یبرا ییگرامفهوم تعصب

کننده، یک حرکت و مصرف یک مفهوم کلیدی نظری برای درک رفتار مصرف عنوان بهاست. در هزاره جدید، تحقیق در مورد تعصب 

ین مطالعات در جهت. ا(2009، 5کلر؛ مک2007، 4؛ اسمیت، فیشر و کول2008؛ چانگ و دیگران، 2000، 3؛ رندن و اشتینر2006)ثورن و برنر،  جدید و قاطع را تجربه کرده است

های مصرفی تغییر کننده در ارتباط با برخی فعالیتهای خاص به سمت مطالعه فردی مصرفمارک بر اساسهای مختلف از مصرف جمعی 

 .ها در دیدگاه تعامل اجتماعی استهای رفتار تعصبی یا ارزیابی هویت آنکرده است. هدف از این مطالعات، شناخت انگیزه

 کی ییگرا تعصباست.  کننده مصرف درباره کاربرد مفهوم تعصبمروری بر ادبیات پژوهش حاکی از وجود تناقضات و تعارضات بسیاری 

 .(2018، 6)فوشیلو ردیگ یصورت م یحرکت جمع کی ای یفرد ندیفرا کیعنوان  ها است و به از ارزش یا نسبت به مجموعه دیشد یتعهد عاطف

که البته ممکن است از ماهیت  (2019، 7)کواچگرایی نشان از میزان بالای وفاداری و اشتیاق مفرط است  اگرچه محققین معتقدند که پدیده تعصب

که حاکی از این واقعیت است  اند نمودهگرایی اشاره  ی منفی تعصبها جنبهبه  گرفته صورتی ها پژوهشمثبت نیز برخوردار باشد، اما بیشتر 

همیشه از نظر اجتماعی  گراییتعصب .(2006، 8)فیرمن و گیلاهستند  یدرمان روانو نیازمند  برند یماز یک اختلال روانی رنج  که افراد متعصب

تعریفی دقیق از هنجار ارائه  توان یگاه نماست بدانیم که هیچاما مهم  رند؛یگ ینمامری بهنجار در نظر  عنوان بهنیست یا آن را  شده رفتهیپذ

 .(2007، 9اسمیت)در حال تغییر و بازنویسی هستند  دائماًهنجارها  نیهمچنمختلف مردم قواعد و قوانین متفاوتی دارند و  یها زیرا گروه .کرد

شده و عام هستند که همین باعث نگاه منفی به آن  اغلب بسیار ساده گراییتعصبآرا و نظرات مربوط به  دیگو یم (2003پسمور ) علاوه به

و همین به نتایج مثبت برای  هستند و در این توجه و احترام بسیار فعال بوده مند علاقهشان بسیار به مسئله مورد ستایش متعصبان شود یم

 .(2000، 10)ردن واشتینر انجامد یکننده و فروشنده م مصرف

کنندگان متعصب مصرف کنندگان متعصب دارای چهار گرایش ذهنی هستند. گرایش اول( مصرف2023، نعیمی و پقه )طبق تحقیق باقری

کنند استفاده می انهیجو لذتهای انگیزه خاطر بهاین افراد به برند تعهد عاطفی بدون نگاه سودجویانه دارند و از این برند  هستند که 11فداکار

                                                           
1 . Holbrook 

2 . Lehmann 
3 . Renden & Steiner 

4 . Smith, Fisher & Cole 

5 . Mackellar 
6 . Fuschillo 

7 . Quach 

8. Firman & Gila 
9 . Smith 

10 . Redn Washtiner 

11 .Devoted 
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آن چیز است. این افراد پیگیری فراتر از حد معمول برای استفاده از آن برند دارند و  کردن دنبالها برای پیگیری و که حاکی از اراده آن

گرایش ذهنی دوم مصرف .دیگران نیستند دییتأ دنبال به برند این از استفاده گذاشته است و در ریتأثها زندگی آن هووجعلاقه به برند در تمام 

رود و از برند برای ایجاد تناسب بین تصویر از بالا می شاننفس اعتمادبهاین افراد با استفاده از این برند  هستند که 1فریبندهکنندگان متعصب 

های مخالف در مورد این کنند تا از طریق این برند توسط بخش خاصی از جامعه پذیرفته شوند. استدلالبرند و تصویر از خود استفاده می

 منطقی را هاآن کنند به همین خاطر دیگرانمی استفاده کلامی هایخشونت از مخالف استدلال با همواجه در که یتاحدکنند نمیبرند را قبول 

این افراد از برند برای ایجاد حسادت در دیگران استفاده میهستند که  2گذران خوشکنندگان متعصب گرایش ذهنی سوم مصرف .دانندنمی

کنند. این گروه از افراد برای این برند از نظر )زمانی، انرژی و خواهد احساس افتخار میها نظر میمورد این برند از آنکنند و وقتی کسی در 

دهند و حاضر نیستند تا از مصرف خیلی از چیزهای از درآمد خود را به این برند تخصیص نمی یا توجه اما بخش قابل کنند؛ یممنابع( هزینه 

این گروه از افراد سبک زندگی هستند که  3کنندگان متعصب مخربمصرف گرایش ذهنی چهارمبرند را خریداری کنند.  اینروزانه بزنند تا 

و از نمادهای مرتبط با برند  چندین ساعت در صف باشند شان موردعلاقهو حاضرند برای خرید محصول  هاین برند تغییر داد خاطر بهخود را 

کنند و در صورت عدم خرید کالای اصلی کالای ها در هنگام خرید فکر نمیده کنند و به سایر گزینهبر روی وسایل شخصی خود استفا

های مصرفی که در بالا آن بر انواع سبک ریتأثهای متفاوت متعصبانه و گرایش به باتوجه. (2023)باقری، نعیمی و پقه، کنند بدلی را خریداری نمی

 عبارت است از: مشرح داده شد، فرضیه دو

 دارد. ریتأثها کننده بر سبک مصرف آنهای متعصبانه مصرف: گرایش2فرضیه 

 های مصرفسبک

مصرف در خدمت  یها سبک. سبز است یمصرف مطابق با سبک زندگ یها سبکبر  متعصبانه شیگرا ریتأث نییپژوهش تع نیهدف از ا

قرار گرفت،  موردبحث قیکننده متعصب که قبلاً در محدوده تحق گروه مصرف یها یژگیو به باتوجه. هستند یو اجتماع یاهداف شخص

 .آورده شده است ریدر ز نیعناو نیدر مورد ا قیقرار گرفت. اطلاعات دق موردتوجه آنی دیو خرجویانه  مصرف لذت ن،یمصرف نماد

  

                                                           
1 . Deceitful 

2 . Pleasure Seeking 

3 . Dysfunctional 
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 نیمصرف نماد

 یها مصرف. کنند یممصرف  یمنافع منطق یجا بهخود  نینماد یمعان یمحصولات را برا کنندگان مصرف معناست که نیبه ا نیمصرف نماد

محصول انجام  کیو استفاده از  دیدر چارچوب انتخاب، خر تیارتباط با آن هو یفرد و برقرار تیهو دییتأو  دادن شکل یبرا نینماد

فرد،  تیشخص یریگ شکلدر  ییبسزا ریتأث نیدارد. مصرف نماد یو اجتماع یروان تیاهم نیمصرف نماد ب؛یترت نیبد .(2014)یونال،  شود یم

 یها مصرف قیاز طر تیشخص ژهیو بهدارد.  یاجتماع تیو موقع یفرهنگ یها ارزش ،یفرد نیبدستاوردها، روابط  ،یشخص نهیشیارتباط پ

 .(2013، 1)اکینسی و دیگران ردیگ یمشکل  نینماد

 گاهیجا افتنیو  یتیشخص نیخود، حفظ و انتقال چن تیبه شخص دادن شکل یفرد برا استفاده از محصولات توسط یبه معنا نیمصرف نماد

 نی. بدکنند یماستفاده  گرانیخود با د تیبه اشتراک گذاشتن شخص ینمادها برا نیاز ا کنندگان مصرف .(2010، 2)لارسن و دیگران در جامعه است

 .(2016، 3)هامرل و دیگران کنند یمآشکار  گرانیخود را با د یها تفاوتو  کنند یمخود ارتباط برقرار  تیباشخصهر دو  ها آن ،بیترت

. علاوه بر پردازند یم نیخود، به مصرف نماد موردعلاقه یهامحصولرابطه خود با  تیادامه و تقو یبه تعصب دارند، برا گرایشکه  یافراد

 لیدل .است تر مهمآن  یعملکرد یها ارزشاز  از برند دیخر نی. بعلاوه؛ ارزش نماددانند یمساختار  نیا یو حام یخود را جزئ ها آن ن؛یا

به تعصب ممکن است به سمت مصرف  شیگرا یفرض است که افراد دارا نیپژوهش، ا نیدر محدوده ا نینماد یها مصرفگنجاندن 

 گیرد:فرضیه زیر شکل می نی؛ بنابرا(2009، 4)کواک و کانه منتقل کنند گریمتعصب خود را به افراد د تیو هو تیکنند تا شخص دایپ شیگرا نینماد

 دارد. ریتأثها کننده بر مصرف نمادین آنهای متعصبانه مصرف: گرایش3فرضیه 

 جویانهمصرف لذت

فقط برای را  یکنندگان محصولمصرف که ابراز داشتند، ندکرد یبررس بار نیاول یرا برا انهیجومصرف لذت مفهوم که 5و هالبروک رشمنیه

 لذت محورچند حسی که  یک معیار عنوان بهرا  دکردنیخرعنصری از یک لذت و  عنوان بهتجربه  نیابه ها  بلکه آن خرند؛ ینممزایای آن 

جویانه شامل احساسات، تجربیات جذاب، لذت عاطفی، فانتزی و شادی است و در زمان حال مصرف لذت. (2021، 6)آوشیکنند نگاه می است

                                                           
1 .Ekinci et al 

2  .Larsen et al. 

3  .Hammerl et al 
4 .Kwak and Kanh 

5 . Hirschman and Holbrook 

6 .Avci 
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 یها یژگیو هالبروک و رشمنیشده توسط ه فیتعر انهیجواصطلاح مصرف لذت یعناصر اصل .(2012، 1)کرونرود و دیگران شود یمخوب ایجاد 

در مصرف  .کند یاستفاده م ها آناز  یفرد یها خود و انتخاب فیتوص یها هستند که فرد برا نماها و لمس ها، حهیها، صداها، را مربوط به مزه

 یژگیو کی یدارا انهیجو؛ مصرف لذترو نیازا. شوند یم فیتعر یذهن ینمادها عنوان به ینیموجودات ع یجا بهمحصولات  انه،یجولذت

متفاوت و  اتیتا تجرب کند یمبه افراد کمک جویانه لذتمصرف  کرد که انی( ب2005) 3اوکادا .(2014، 2)وو و هولساپل شود یمدر نظر گرفته  یذهن

احساسات قدرتمند هستند،  که ییازآنجااست.  یذات خود ارزش بخش یها زهیشامل انگ انهیگرا لذت یها داشته باشند. مصرف یلذت بخش

 گیرد:شکل می چهارم فرضیه نی؛ بنابرا(2014، 4)کیم و کیم ارندد یشتریب لیاق و تمایشتا یریگ میتصم یندهایفرادر  کنندگان مصرف

 دارد. ریتأثها جویانه آنکننده بر مصرف لذتهای متعصبانه مصرف: گرایش4فرضیه 

 خرید آنی

. خرید کنند ینم یزیر برنامه دیخر یبه مغازه برا دنیقبل از رس شهیهم که افراد شد که محققان متوجه شدند ارائه یزمان یآن دیمفهوم خر

 یدیخر" عنوان به یآن دیخر .کند یمنقض  را شود یمارائه انسان اقتصادی که توسط مفهوم  یمفروضات شدت به .ناگهانی پدیده جالبی است

رفتار خرید آنی اغلب بر اساس وجود  ."محلآن در گیری تصمیممحرک، و  کی در معرض قرارگرفتن جهی، نتنشده یزیر برنامهکه است 

از فروش  یتوجه قابلدرصد . (2022، 5گوپتا و کومار)هیجان و لذت و یک میل قوی خریدن همراه است  بااحساسیک شی محرک فوری و اغلب 

 .(2021، 6)رودروگوئز، لوپز و وارلا از ورود به فروشگاه مطابقت ندارند قبل موردنظر لیست خریدو با  نشده است یزیر برنامهد یاز خر یناش

 یتر ثابت یژگیمصرف، و یها سبک ریبا سا سهیدر مقا یآن دیخرکه  کند یم دیتائرا  افتهی نی(، که ا2014) 7شارما و همکاران قاتیطبق تحق

که خرید  ند( در ادامه بیان کرد2010شارما و همکاران ) فرد است. یفقدان خودکنترل جهیو نت افتد یکننده است و اغلب اتفاق م مصرف یبرا

(، افراد 2005) 8به گفته ورپلانکن و همکارانبهینه و خود نظارتی.  یتکانشگرکلمه خلاصه کرد. عمل بدون تفکر،  سهدر  توان یمآنی را 

 دارند. یدفاع زمیمکان عنوان به یآن دیبه خر لی، تمانفس عزتو بهبود استانداردها و  یبه حداقل رساندن احساسات منف یبرا

                                                           
1 .Kronrod et al 

2 .Wu and Holsapple 
3 .Okada 

4 .Kim and Kim 

5 .Gupta and Kumar 
6 .Rodrigues, Lopes and Varela 

7 . Sharma et al 

8 . Verplanken et al 
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 یآن دیکه منجر به خر یعوامل ب؛یترت نیفرهنگ متفاوت باشد. بد یفرد، زمان، مکان و حت ،یاقتصاد طیممکن است بسته به شرا یآن دیخر

( رهی)زمان و غ یطی( و عوامل محرهیو غ یسرگرم یبرا دی)خر ی(، عوامل شخصرهیفروشگاه و غ ی)فضا یطیبه سه گروه عوامل مح شوند یم

؛ شودیم یاست که باعث تعارضات عاطف یبر سرگرم یو مبتن دهیچیمفهوم پ کی یآن دی(، خر2012) 1فهیگفته شن و خل ه. بشوند یم میتقس

 :از عبارت استپنجم تحقیق فرضیه  لذا

 دارد. ریتأثها کننده بر خرید آنی آنهای متعصبانه مصرف: گرایش5فرضیه 

 آمده است. 1 شماره زیر ارائه کرد که در شکل صورت بهرا چارچوب نظری تحقیق توان می ،مفاهیم مطرح شده بر اساس در نتیجه

 

 

 

 

 

 

 نظری تحقیق چارچوب. 1شکل 

 

 روش تحقیق

دلیل  است. مهمسبز بودن محصول برایشان  که دهند یمتشکیل  گرگان اهفروشگاه رفسال  18بالای مشتریان را جامعه آماری پژوهش 

و همچنین امکان دسترسی و  هشرکت بود تیمأمور وها جزشرکت در آن یندهایفراانتخاب فروشگاه رفاه تنوع برندهایی بود که سبز بودن 

گیری روش نمونه. ، وجود داشتها حائز اهمیت بوده استوجو از افرادی که در انتخاب محصولات، سبز بودن محصول برای آنپرس

 آوری شد.کامل و بدون ایراد جمع نامه پرسش  392تعداد  و استبوده غیراحتمالی در دسترس  صورت به

                                                           
1 . Shen and Khalifa 

 های مصرفیسبک

 های متعصبانهگرایش سبک زندگی سبز
 جویانهمصرف لذت

 مصرف نمادین

 خرید آنی

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 
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اکولوژیکی مالونی  نامه پرسشسبک زندگی سبز از  ریمتغبا طیف لیکرت استفاده شده است. برای سنجش  نامه پرسشاز  رهایمتغبرای سنجش 

/سبز استفاده یکیاکولوژ یسبک زندگ یابیارز یاز مطالعات برا یاریاست که در بس یا نامه پرسش نیا ( استفاده شده است.1973) 1واردز

به تعصب  شیگرا ریمتغبرای سنجش  .(2006 ،نزیج و مارتا)فراستفاده شده است  یمعادلات ساختار لیدر ارتباط با تحل نامه پرسش نیو ا شود یم

 یها مصرفمقاله به سه دسته  های مصرف که در اینسبک ( استفاده شد.2013) 2و همکاران زیاورت نامه پرسشاز  قشانیافراد نسبت به علا

 (1994) 3و همکاران نیکه توسط باب انهیجو مصرف لذت یریگ اندازهبرای . تقسیم شدند یآن دیخر یو رفتارها انهیجو مصرف لذت ن،ینماد

و  گونی(، او2002) 5انجام شده توسط کمبل قاتیبرگرفته از تحق نیمصرف نماد اسی. مقاستفاده شد افتهی توسعه (2003) 4نولدزیآرنولد و رو 

مصرف  سبک نییتع ی( برا1986) 7توسط اسپولز و کندال افتهی توسعه اسیمق آنی دیاز جنبه خر تی( استفاده شد و در نها2012) 6نیآک

 یبررس و رهایمتغ نیب ارتباط سنجش یبراو  4اس الافزار پیاز نرم نامه پرسشهای حاصل از داده لیوتحل هیتجزبرای استفاده شد. 

 .است شده استفاده یساختار معادلات روش از آن، یمعنادار و یمفهوم مدل بودن مناسب

 های پژوهشیافته

 استفاده شد. وجود کرونباخ آلفای و ترکیبی پایایی استخراجی، واریانس میانگین شاخص از سازه پایایی و همگرا به روایی دستیابی برای

شرط لازم برای پایایی مناسب  7/0گرا و مقدار پایایی بالاتر از برای روایی هم لازم شرط برای میانگین واریانس استخراجی 5/0بالای  مقادیر

 1قابلیت اعتماد و پایایی مطلوب است. بر اساس اطلاعات جدول شماره  دهنده نشاننیز  7/0چنین مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از است. هم

به دست آمد. ضریب آلفای کرونباخ تمامی  7/0کیبی بالاتر از و پایایی تر 5/0 بالای  رهایمتغمقدار میانگین واریانس استخراجی برای تمامی 

 است. رهایمتغدهنده پایایی و قابلیت اعتماد مطلوب است که نشان 7/0از متغیرها نیز بیشتر 

 

 

  

                                                           
1 .Maloney and Wards 
2 . Ortiz et al 

3 . Babin et al 

4 . Arnold and Reynolds 
5 . Campbell 

6 . Uygun and Akın 

7 . Sproles and Kendall 
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 مدل مفهومی یرهایمتغ. روایی و پایایی 1جدول 

رهایمتغ  (AVE)میانگین واریانس استخراج شده  (CR)پایایی مرکب  آلفای کرونباخ 

 0.613 0.917 0.894 سبک زندگی سبز

 0.593 0.897 0.863 های متعصبانهگرایش

 0.519 0.921 0.905 های مصرفسبک

 0.640 0.855 0.858 مصرف نمادین

 0.665 0.898 0.747 جویانهمصرف لذت

 0.643 0.844 0.723 خرید آنی

 

نشان 2 شماره که جدول شد استفاده ییهمگرا اعتبار از مدل، هساز یدییتأ یعامل لیتحل کینکت قیطر از پژوهش اعتبار بررسی منظور به

 قرار گرفته است. دییتأها مورد بوده و اعتبار آن 5/0های تمام متغیرهای پژوهش بیشتر از دهنده آن است که بارهای عاملی مربوط به گویه

 افزار اسمارت حالت استاندارد و معناداری حاصل از خروجی نرمها در الگوی ساختاری روابط و برازش آن 3 و 2شماره  در شکل

 آمده است. 4اس الپی

 

 برازش یافته در حالت استاندارد یساختار. مدل 2شکل 
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 معناداریدر حالت  افتهیبرازش  یساختار. مدل 3شکل 

 آمده است. 2خلاصه ضرایب بارعاملی و آماره تی دو شکل بالا در جدول شماره 

 نامه پرسشهای برای گویه یدییتأ. نتایج تحلیل عاملی 2جدول 

 آماره تی بار عاملی گویه متغیرها آماره تی بار عاملی گویه متغیرها

 

 

 

 سبک زندگی سبز

  34.281 0.761 اول

 

 

 مصرف نمادین

 34.444 0.811 اول

 58.680 0.859 دوم 47.335 0.827 دوم

 47.134 0.846 سوم 53.050 0.831 سوم

 25.467 0.746 چهارم 23.035 0.728 چهارم

 26.712 0.728 پنجم 42.168 0.802 پنجم

  45.233 0.801 ششم

 

 جویانهمصرف لذت

 67.704 0.876 اول

 55.292 0.850 دوم 26.501 0.721 هفتم

 

 

 

 های متعصبانهگرایش

 18.517 0.710 سوم 25.920 0.753 اول

  31.202 0.741 دوم

 

 

 خرید آنی

 34.265 0.789 اول

 42.697 0.833 دوم 52.873 0.829 سوم

 32.196 0.784 سوم 35.790 0.762 چهارم

  42.849 0.781 پنجم

 32.755 0.753 ششم
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 گیریو نتیجهبحث 

 پژوهش ساختاری مدل قالب در فرضیات در این بخش درستی تأییدی، عاملی تحلیل طریق از موردمطالعه متغیرهای وضعیت بررسی از بعد

  96/1از قدرمطلق  تر بزرگ تی آماره مقدار چنانچه ساختاری، معادلات یساز مدلدر  تفسیری الگوی به باتوجهگرفت.  قرار بررسی مورد

 از حاصل نتایج .شودمی تأیید مسیر آن به مربوط فرضیه و است معنادار درصد 95 اطمینان سطح در مربوطه مسیر که گفت توانمی باشد

 آمده است. 3که خلاصه آن در جدول شماره  هستند تمام مسیرهای مدل معنادار که داد نشان مدل آزمون

 های پژوهش. ضریب مسیر و آماره تی فرضیه3جدول 

 نتیجه آزمون معناداریضریب  ضریب مسیر مسیر ساختاری فرضیه

 قبول 46.243 0.820 های متعصبانهگرایش -ز سبک زندگی سب اول

 قبول 71.820 0.857 های مصرفسبک - های متعصبانهگرایش دوم

 قبول 3.951 0.140 مصرف نمادین - های متعصبانهگرایش سوم

 قبول 2.218 -0.109 جویانهمصرف لذت - های متعصبانهگرایش چهارم

 قبول 2.525 -0.133 خرید آنی - های متعصبانهگرایش پنجم

 

 مشخص شد که. همچنین گذارد یمبر گرایش متعصبانه و گرایش متعصبانه بر سبک مصرف تأثیر سبز مطابق با نتایج تحقیق، سبک زندگی 

بر اساس نتیجه فرضیه اول مشخص شد که سبک گذارد. جویانه و خرید آنی تأثیر میهای تعصب بر مصرف نمادین، مصرف لذتگرایش

( که در 2011) 1های فلورنثال و آرلینگاین نتیجه با یافته مثبت و معناداری دارد. ریتأثکنندگان متعصبانه مصرفهای زندگی سبز بر گرایش

سبک زندگی سبز ابتدا بر  اساس نیبرا کننده مورد بررسی قرار گرفت همخوانی دارد.سبک زندگی سبز بر نگرش و رفتار مصرف ریتأثآن 

بر اساس نتیجه فرضیه دوم مشخص شود. کننده میدارد که در نهایت منجر به رفتار متعصبانه مصرف ریتأثکنندگان متعصب نگرش مصرف

( 2018چانگ )های این نتیجه با نتایج یافته و معناداری دارد. مثبت ریتأثکنندگان های متعصبانه بر سبک مصرفی مصرفشد که گرایش

از نظر میزان تعهد عاطفی و میزان پیگیری دارای سبک مصرفی متفاوتی  تعصب متفاوتهای کنندگان با گرایشهمخوانی دارد که مصرف

کنندگان های متعصبانه بر مصرف نمادین مصرفبر اساس نتیجه فرضیه سوم مشخص شد که گرایش در مورد محصول دارای تعصب هستند.

                                                           
1 . Florenthal and Arling 
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های متعصبانه بر گرایش ریتأث پنجم چهارم و فرضیهدر . انی داردهمخو (2006) 1ثورن و برنر هایو معناداری دارد که با یافته مثبت ریتأث

کنندگان مصرفکه در آن   (2023باقری، نعیمی و پقه ). این نتایج با پژوهش ی داردمنفی و معنادار ریتأثجویانه و خرید آنی مصرف لذت

از  آمده دست بهکنند و با نتایج لذت از آن خرید می خاطر بهمتعصب فداکار به محصولاتی که به آن تعصب دارند بدون نگاه سودجویانه و 

 این پژوهش متفاوت است.

 ی کاربردی پیشنهادها

بالا  یبه بازار هدف در حال گسترش با بازده مالمتعصبانه  شیگرا یکنندگان دارا و مصرف شود یحوزه مشاهده م نیامروزه تعصب در چند

 اریبس یخاص در بازارها یها به بازارها آن که ییاست. ازآنجا افتهی شیافزاها  شرکت یها برا آن تیاست که اهم لیدل نیاند. به هم شده لیتبد

گروه  نیا یاند. اعضا کرده دایپ یشتریب تیها اهم شرکت یتعصب برامارضا نشده دارند، افراد با  یو تقاضاها ازهایدارند و ن لیتما یرقابت

است که علاقه  درک قابل یکسان یدارند که فقط برا یدارند و زبان مشترک یخود موضوع مشترک قیکننده در برخورد با علا مصرف

 .(2006)ثورن و برنر  است دآمدهیپدها  شرکت یبرا دیبازار جد کی ن،یبنابرا دهند یانجام م یمشابه دیخر یرهامشترک دارند و رفتا

شدت به  که به کنند یو احساس م کنند یم ابرازخود  قیخدمات مرتبط با علاو  خود را با محصولات کنندگان متعصبمصرف که ییازآنجا

در این بازارها تبلیغ کنند کنند و سپس  زیبازار متما یها گروه ریگروه بازار را از سا نیدر ابتدا ا دیباسازمان  دارند، تعلق خاطر یا علاقه نیچن

 دیخر یبه سمت رفتارهارا تعصب مکننده  ارضا نشده مصرف یها و خواسته ازهاید. ننرا جذب کن کنندگان متعصبمصرف ،نیکمپو با ایجاد 

 نیها را به ا و آن کند یها را مجذوب خود م که آن یا محصولات نوآورانه رو نیازا. دهندسوق  خرید آنینشده و  یزیر برنامه ،یرمنطقیغ

 یداریمحصولات نوآورانه را خر نیها ا که آن یها عرضه شوند. زمان گروه نیا یبرا توانند یاند، م شده دیتول اقیاندازد که با همان اشت یفکر م

 قیاز طر توانند یها م شرکت ،مرحله نی. در اکند یکننده باز م گروه مصرف نیمحصول توسط ا رشیپذ ی، راه را براکنند یو امتحان م

 توانند یها م آن .بمانند یکنندگان متعصب باق مند در ارتباط مستمر با مصرفرابطه یابیبازار یها و تلاش مدیریت ارتباط با مشتری یها وهیش

 ها عرضه کنند. شرکت ریاز رقبا و سا پیشدنبال کنند و محصولات خود را  کیخود را از نزد رییدر حال تغ یها و خواسته ازهاین

از گروه  نیمهم است که ا ،نی؛ بنابراهستند یشدت احساسات و به کنند یگرا عمل م صورت هدف به تعصب دارند به گرایشکه  یافراد

 صورت به دیبر تجربه با یمبتن یابیبازار کردی. رومیکن تیریمد یدرست ها را به آن هایتجربه ژهیو و به میدرک کن یخوب را به کنندگان مصرف

                                                           
1 . Thorne and Brenner 
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 یتیحما یها تیفعال دیشوند و با یرسان جا اطلاع در همه دیبا هااین تجربه. قرار گیردمورداستفاده  کنندگان مصرفاز گروه  نیا یبرا ایویژه

 شود. یسازمانده شوند یکه در آن غرق م ییها تیفعال ای کنندگاناین دسته از مصرف قیدر ارتباط با علا

ی با به محصولات یها علاقه چندان . آندیآ یخود خوششان نم موردعلاقه محصولاتلوازم مرتبط به قرض گرفتن  ایافراد متعصب از اجاره 

محصولاتی که به آن در مورد  دیجد یها مداوم داده یها در جستجو آن رای، زهای جدید ندارندقابلیت شدن اضافهویژگی تکراری یا بدون 

و ارزشمند بپردازند. برند، محصول، خدمات نوآورانه و  گام به ارائه محصولات نیعنوان اول به دیها با شرکت نی؛ بنابراهستند تعصب دارند

خدمت به احساسات،  یکه در بالا ذکر شد برا ییها یمرحله، توسعه استراتژ نیکرد. در ا جادیا قیطر نیاز ا توان یرا م یخدمات اختصاص

 یافراد ، مهم است.شوند یم ییشناسا دهند یکه ارائه م یخدماتو  کنندگان با محصولات مصرف نیا نکهیا دادن نشانو  یحس فداکار جادیا

 نیارتباط ب یهستند. برقرار آمادهها  دانش با آن یگذار اشتراک بهکنندگان و  مصرف ریارتباط با سا یبرقرار یبه تعصب دارند برا گرایشکه 

 یها تلاش یبرا نیها و همچن آن یازهایانتظارات و ن قیدق یریگیپ یبرا یاجتماع یها رسانه یها انجمن ایها  حساب جادیا همبا  انیمشتر نیا

ها کمک کند تا  به شرکت تواند یم زیتعصب نمکنندگان  مصرف انیدر م دهیرهبران عق جادیا ،مهم است. سرانجام یروسیو یابیزاربا

 جذب شرکت کنند. را کنند یم یرویرهبران پ نیرا که از ا یانیمشتر

از نظر احساس  توان یافراد متعصب را م ن؛یعلاوه بر ا تمرکز شد.رایج است  که تعصب در آن گرید یا به حوزه توان یم یآت یها در پژوهش

، شود یم دهید اتیطور که در ادب است که همان لیدل نیبه ا نیمطالعه کرد. ا یها نسبت به طبقات اجتماع و نگرش آن یخود، طبقه اجتماع

 تعلق خاطرو  یابراز خود، روابط اجتماع د. نگرش افراد متعصب در موردهند یرار مق تیخود را در اولو یطبقه اجتماع تیافراد متعصب حما

ممکن  ندهیدر پژوهش ذکر شد. مطالعات آ رهیو غ فداکارهوادار، متعصب،  لیاز تعصب از قب یسطوح مختلف ن،یبر ا علاوه .مهم است زین

افراد در سطوح مختلف  یفرهنگو  یاجتماع ،یشناخت روان ،سیشنا روان یها یژگیتمرکز کنند. و زیتما نیا یبر رو یانحصار به طوراست 

 است. یبررس تعصب قابل
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