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Abstract 

In recent years, various formsof ethical consumption have received much attention in popular Media, and researches 

reported increased consumer interest in buying ethical products. Authors have presented different models in the field 

of ethical decision making. Hunt and vitell model is one of the famous and dominant models. While some research 

have sought to model consumer ethical decision-making, others are seeking to understand the concept of consumer 

identity through ethical consumption discourses. A number of studies have also used the theory of planned behavior 

as a framework for examining consumer ethical decision-making. Most research on ethical consumption has been 

conducted in developed countries. However, in Northern Europe, where environmental concerns have been 

prominent, there has been a stream of studies on pro-environmental consumption. According to the research, the 

study of ethical consumption in the context of developing countries is of great importance and necessity, because 

most of the theories in this area have been confirmed in developed western societies and therefore have little 

generalizability for eastern cultures. Future research should focus on the four important areas of examining the 

micro-cultural contexts, examining the diverse narratives of ethical consumers and the ethical principles of the 

consumer in the self-ethical construction, determining the factors affecting the dynamics of ethical consumption 

discourses over time, and comparing diverse ethical consumption discourses related to different cultures. 
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 چکیده

-گرفته و تحقیقات انجام شده از افزایش علاقه مصرفهای عمومی بسیار مورد توجه قرار های مختلف مصرف اخلاقی در رسانههای اخیر، شکلدر سال

مدل هانت و ویتل  اند.گیری اخلاقی ارائه کردههای متفاوتی را در زمینه تصمیمنویسندگان مختلف مدلدهند. کنندگان به خرید محصولات اخلاقی خبر می

در تب دیگر ا، مکنداکننده بودهگیری اخلاقی مصرفسازی تصمیملتب پژوهشی بدنبال مدامک برخیدر حالی که های مشهور و غالب است. یکی از مدل

ریزی شده را به عنوان نظریه رفتار برنامه نیز . تعدادی از مطالعاتهستندهای مصرف اخلاقی گفتمان طریق کننده ازهویت مصرف مفهومدرک  جستجوی

حال هرببیشتر تحقیقات در مورد مصرف اخلاقی در کشورهای مرفه انجام شده است.  اند.بکار گرفتهگیری اخلاقی مصرف کننده چارچوبی برای بررسی تصمیم

. بر طبق انجام شده است زیست محیطحامی های زیست محیطی برجسته بوده است، جریانی از مطالعات در مورد مصرف در شمال اروپا، جایی که نگرانی

ها در ها در این حوزهنظر محققان، مطالعه مصرف اخلاقی در زمینه کشورهای در حال توسعه از اهمیت و ضرورت زیادی برخوردار است، زیرا اکثر نظریه

آتی بایستی به چهار حوزه مهم  های شرقی برخوردارند. تحقیقاتپذیری کمی برای محیطاند و بنابراین از قابلیت تعمیمیافته غربی تایید شدهجوامع توسعه

ردیابی و ، اخلاقی-خودزه کننده در سامصرف یاخلاقاصول کنندگان اخلاقی و های متنوع مصرفبررسی روایت، فرهنگی-خرد هایو زمینه بررسی بسترها

 بپردازند. فرهنگ های مختلف مرتبط با متنوعهای مصرف اخلاقی مقایسه گفتمانو  های مصرف اخلاقی در طول زمانپویایی گفتمانتعیین عوامل موثر بر 

 

 

  های زیست محیطینگرانی فرهنگ مصرف اخلاقی، مصرف کننده اخلاقی، ،گیری اخلاقیتصمیم واژگان کلیدی:
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 مقدمه

افراد در مورد تأثیر بحث در مورد مصرف اخلاقی در چند دهه گذشته توجه تحقیقاتی قابل توجهی را به خود جلب کرده است. زیرا 

اند. بعنوان مثال، مصرف کنندگان تمایل دارند محصولات ساخته شده تر شدهانتخاب های مصرف خود بر محیط زیست و جامعه آگاه

ف بسیاری از مصر .یا تولید شده با استفاده از منابع انرژی تجدیدپذیر را به منظور کاهش اثرات کربن، خریداری کنند از مواد پایدار و

های دارای سابقه مثبت در زمینه مسئولیت اجتماعی و زیست محیطی را در کنندگان نیز خرید محصولات ساخته شده توسط شرکت

 .(2۰23، 1دهند )کوکب و محمداولویت قرار می

اخلاقی با های غیرانتفاعی فعال در حوزه بازار، جنبش مصرف کننده های ارائه شده از سوی موسسات و سازمانبر اساس گزارش

سرعت زیادی در حال رشد و تکامل است. در سه دهه گذشته، تحقیقات زیادی در رابطه با شناسائی و درک مصرف کننده اخلاقی 

(. چندین حوزه مطالعاتی مرتبط با هم، که تا حد زیادی متفاوت از هم هستند، برای پرداختن به 2۰13، 2انجام شده است )پاپا اویکونومو

 (:2۰۰7، 3؛ نیوهولم و شاو2۰13ق مصرف توسعه یافته است )پاپا اویکونومو، حوزه کلی اخلا

-های فردی و نیمه سازمان یافته مانند کاهش دنده، سادهاخلاقیات مصرف و موضوع پایداری که با تعداد زیادی از پروژه •

 (. 1998و  1985، 5؛ شور2۰۰6، ۴زیستی داوطلبانه و غذای آهسته مرتبط هستند )پارکینز و کریگ

  (.2۰۰۴، 7؛ کوزینتس و هندلمن1997، 6های بازاریابی )هولتمقاومت مصرف کننده در برابر تلاش •

، 8ها و فضاهای مصرف اخلاقی )کرینهای کارآفرینانه شرکتی، جمعی و اجتماعی در رابطه برای ایجاد فرصتتلاش  •

2۰۰5 .) 

  (. 1998، 9قی مصرف )کراکر و لیندنهای آکادمیک متخصصان در مورد اصول اخلادیدگاه •

 (.2۰۰5، 1۰های کوچک )هاریسون و همکارانمصرف اخلاقی به عنوان پروژه آگاهانه افراد و گروه •

، 12؛ باته و لاولر1995، 11شرح حال جمعیت شناختی و جامعه شناختی مصرف کنندگان سبز و اخلاقی )شروم و همکاران •

 (.32۰۰، 13؛ دیامانتوپولوس و همکاران1997

های اجتماعی )دی پلسماکر و کنندگان به پرداخت پول بیشتر برای خرید محصولات دارای ویژگیتمایل مصرف •

 (.2۰۰6، 16؛ آرنوت و همکاران2۰۰5، 15؛ فرناندز و مرینو2۰۰5، 1۴همکاران

 (.2۰۰6، 17تاثیر تجارت الکترونیک بر مصرف کنندگان اخلاقی )کولز و هریس •

                                                           
1 . Quoquab and Mohammad 
2 . Papaoikonomou 

3 . Newholm and Shaw 

4 . Parkins and Craig 
5 . Schor 

6 . Holt  

7 . Kozinets and Handelman 
8 . Crane 

9 .  Crocker and Linden 

10 . Harrison et al 
11 . Shrum et al 

12 .  Bhate and Lawler 

13 . Diamantopoulos et al 
14 . De pelsmacker et al 

15 . Fernandez and Merino 

16  .  Arnot et al 
17 . Coles and Harris 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Farzana%20Quoquab
https://www.emerald.com/insight/search?q=Jihad%20Mohammad
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، 2؛ کاریگان و آتالا1998، 1ها )موهر و همکاراننندگان در رابطه با مسئولیت اجتماعی شرکتانتظارات و ادراکات مصرف ک •

 (.2۰۰1، 3؛ سن و باتاچارایا2۰۰1

؛ دی 2۰۰۰، ۴کنندگان )آلووالیا و همکارانها توسط مصرفچگونگی پردازش اطلاعات درباره اقدامات اجتماعی شرکت •

 (.2۰۰5، 6همکاران؛ اینگرام و 2۰۰۴، 5ماتوس و تیکسرا

دهند، آگاهی بیشتری هایی که در رابطه با رفتار خرید انجام میکنندگان در مورد فرآیند تصمیم گیری خود و انتخابامروزه مصرف

های اخلاقی مانند تجارت منصفانه، مواد غذایی ارگانیک و سبز و پلاستیک یکبار مصرف را در خرید خود دارند. بسیاری از افراد جنبه

به همین دلیل، در حال حاضر اصول اخلاقی از طریق مفهوم مسئولیت اجتماعی شرکت که مسائل اجتماعی و  .گیرنددر نظر می

ها ادغام شده است )کوکب و های سازمانها مرتبط می کند، در استراتژیهای زیست محیطی را با اهداف اقتصادی سازماننگرانی

ها کمک کنندگان یا جامعه در کل مفید است، بلکه به سازمانها نه تنها برای مصرفاین شیوه اعتقاد بر این است که .(2۰23محمد، 

 (.2۰23، 7های مالی خود را به حداقل برسانند )خان و عباسکند تا ریسکمی

رفتار مصرف کننده فردی، گیری کنندگان و فرآیند شکلمصرف تصمیم گیری اخلاقیهای با این وجود، مطالعات جامعی که مدل

بحث درباره این کوشد تا با کنکاش، تبیین و می مقالهز اینرو، این ا .درک و بررسی کند، وجود نداردشهروندی و کنش جمعی را 

های پدیده مصرف اخلاقی، حوزههای موجود در ادبیات موجود را پر کند و با اشاره به آخرین روندها در زمینه موضوعات، شکاف

 گسترده تحقیقاتی مورد علاقه برای تحقیقات آتی را روشن سازد.

 مصرف اخلاقیگیری شکل

توان حداقل در اوایل قرن بیستم ردیابی کرد، اما این موضوع در حالی که مفهوم انتخاب مصرف به عنوان فعالیت سیاسی در بازار را می

بسیاری از  که دهدیم به منابع نشان یگاه(. ن2۰۰7جامعه دانشگاهی را به خود جلب کرد )نیوهولم و شاو، در اواخر قرن بیستم توجه 

(. جنبش محصولات ارگانیک و تجارت 1396)وظیفه دوست و همکاران،  انجام شده است ریسال اخ ۴۰حوزه تنها در  نیدر ا قاتیتحق

شرط شروع ها بویژه اهمیت اطلاعات و آگاهی بعنوان پیشدست آمده در این جنبشمنصفانه در پیشانی این مسیر قرار داشته و تجارب ب

 (.2۰۰1، 8به کار، چراغ راه مسیر اصلی حرکت بازار بوده است )تالونتایر و همکاران

از افزایش  های عمومی بسیار مورد توجه قرار گرفته و تحقیقات انجام شدههای مختلف مصرف اخلاقی در رسانهدر سالهای اخیر، شکل

های گوناگونی از مصرف اخلاقی در تحقیقات انجام شده در دهند. جنبهکنندگان به خرید محصولات اخلاقی خبر میعلاقه مصرف

بینیم که در کنار پذیرش های بیشتری را میامروزه شرکت (.2۰1۴، 9این حوزه مورد بررسی قرار گرفته است )وولیسکرافت و همکاران

فهمند. بواسطه جنبش تجارت عادلانه که تا حدودی ار، ضرورت توجه به پیامدهای اکولوژیکی و رفاه بشری را میاصول توسعه پاید

(، محصولات اخلاقی در بسیاری از جوامع، دیگر موکول به 2۰۰7، 1۰باعث جلب توجه برندهای اصلی شده است )لو و داونپورت

                                                           
1 . Mohr et al 

2 . Carrigan and Attalla 

3 . Sen and Bhattacharaya 
4 . Ahluwalia et al 

5 . De Matos and Teixera 

6 . Ingram et al  
7 . Khan and  Abbas 

8 . Tallontire et al 

9 . Wooliscroft et al 
10 . Low and Davenport 
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، افزایش مطالبات اجتماعی و 1ای نظیر تجارت منصفانهولات و برندهای نوآورانهبازارهای حاشیه نیستند. در واقع، افزایش تعداد محص

های کسب و کار محیطی جوامع را بهمراه داشته است. پس تعجبی ندارد که تحقیقات مربوط به ابعاد و جوانب مختلف شیوهزیست

 (.2۰16، 2ریلی و کولباچر-اخلاقی نیز رو به افزایش باشد )سادبوری

؛ 1996، 3)رابرتز« ایافزایش پوشش رسانه»جستجوی درک علاقه فزاینده به نگرانی اخلاقی مصرف کننده، برخی از محققان، در 

افزایش دسترسی به »( و 2۰۰5، 6ایچرن؛ بری و مک1996؛ استرانگ، 1995، 5)اسمیت« افزایش حجم اطلاعات»(، 1996، ۴استرانگ

مند اند. سایر دانشگاهیان به تغییر شرایط مصرف علاقهبعنوان دلایل ممکن ذکر کرده ( را 1996)استرانگ، « محصولات جایگزین

کند که پارادایم مصرف جدید با مشخصه جدا شدن از تولید، محصولاتی که برای ( استدلال می2۰۰۰) 7اند. بعنوان مثال، بورگمنبوده

در جوامع مرفه، مصرف کنندگان، فارغ از نیازهای  .شودشخص میاستفاده به تلاش اندکی نیاز دارند و وعده لذت ناب نامحدود، م

  .(2۰۰7کنند )نیوهولم و شاو، اساسی، مسئولانه رفتار می

 مصرف کننده اخلاقی کیست و مصرف اخلاقی به چه معناست؟

خاصی، تمایل و آمادگی بیشتری برای مصرف اخلاقی دارند. برکوویتز و  8سوال این است که آیا مصرف کنندگان دارای شرح حال

 11( کینر و همکاران1972) 1۰( یک مقیاس مسئولیت اجتماعی را طراحی کردند که بعدا توسط اندرسون و کانینگام1968) 9لوترمن

را به منظور تمرکز بیشتر بر  13اجتماعی( شاخص مصرف کننده آگاه 1975( مورد استفاده قرار گرفت. وبستر )1975) 12( و وبستر197۴)

؛ سامدال و 1996تصمیمات خرید اضافه کرد. متغیرهای مورد استفاده در تعیین مصرف کننده اخلاقی عبارتند از سن )رابرتز، 

 ( طبقه اجتماعی، جنسیت، مدرک تحصیلی، درآمد،2۰۰6؛ دی پلسماکر و همکاران، 2۰۰1، 15؛ سانچز و همکاران1989، 1۴رابرتسون

 اندازه خانواده و سبک زندگی.

داند، علاقمند به کیفیت ( یک مصرف کننده اخلاقی مطالبی درباره مسائل زیست محیطی می2۰۰3از نظر دیامانتوپولوس و همکاران )

ظر باته نماید. از نهای سبز مثل خرید سبز، اقدامات سیاسی طرفدار محیط زیست و بازیافت مشارکت میمحیط زیست بوده و در فعالیت

نمایند. دی پلسماکر و ( مصرف کنندگان اخلاقی همیشه محصولات دوستدار محیط زیست را خرید و مصرف می1997و لاولر )

کنند. به عقیده سانچز و نمایند که محصولات تجارت منصفانه را خریداری می( بر مصرف کنندگان اخلاقی تمرکز می2۰۰6همکاران )

 (.2۰13شود )پاپا اویکونومو، شامل مصرف محصولات بازیافتی و تفکیک زباله هم می ( مصرف اخلاقی2۰۰1همکاران )

خصوصی  ای تعریف کرد که پیامدهای عمومی مصرفکنندهتوان به عنوان مصرفکننده هوشیار اجتماعی را میبطور کلی مصرف

(. بر 2۰۰7یر اجتماعی استفاده کند )نیوهولم و شاو، کند از قدرت خریدش برای ایجاد تغیگیرد یا اینکه تلاش میخود را در نظر می

                                                           
1   . Fairtrade 

2 . Sudbury-Riley and Kohlbacher 
3 . Roberts 

4 . Strong 

5 . Smith 
6 . Berry and McEachern 

7 . Borgmann 

8 . Consumer Profile 
9 . Berkowitz and Lutterman 

10.  Anderson and Cunningham 

11 . Kinnear et al 
12 . Webster 

13 . Socially Conscious Consumer 

14 . Samdahl and Robertson 
15 . Sanchez et al 
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توانند باعث تغییر و تحولات اجتماعی شوند کنندگان اخلاقی بواسطه تصمیمات خرید شخصی خود میطبق مدل نئولیبرال، مصرف

 (.2۰15، 1)پاپا اویکونومو  و  آلارکون

تجربه مصرفی خود را که شامل ملاحظات اخلاقی  دهاز مصرف کنندگان آمریکایی خواستند که ( 1993) 2مارتین و هالبروک-کوپر

کنندگان اخلاقی (. در مطالعات دیگری که دیدگاه جامع مصرف2۰۰7)نیوهولم و شاو، د نقوی یا پیامدهای اخلاقی است، فهرست کن

-( یا مصرف2۰۰9، 3ایچرن)سزمیگین، کاریگان و مک کنندگان آگاههای دیگری مثل مصرفمورد بررسی قرار گرفت، از واژه

( اصطلاح 2۰۰۴( استفاده شد. جالب اینجاست که چاتزیداکیس و همکاران )2۰۰۴، 5)چاتزیداکیس و همکاران ۴کنندگان پرهیزگار

رند )وولیسکرافت بکنندگان اخلاقی بکار می( از مصرف1993مارتین و هالبروک )-ا براساس تعریف کوپرکنندگان پرهیزگار رمصرف

 (.2۰1۴و همکاران، 

؛ 2۰11، 6محیطی هستیم )گزارش مصرف گرایی اخلاقیاکثر تعاریف مصرف اخلاقی شاهد ارجاع به مسایل و موضوعات زیستدر 

یباً ( و تقر2۰۰1، 11؛ نیوا و تایمونن2۰۰5، 1۰؛ کیم و چوی2۰۰5، 9؛ گیلگ، بار، و فورد2۰۰8، 8؛ ترودل و کوته2۰11، 7کمیسیون اروپا

؛ 2۰1۴رایلی،  -؛ سادبری1999، 13؛ استراگان و رابرتز2۰۰9، 12ای به موضوعات بازیافت )آتیو و همکارانهمگان اشاره ویژه

( دارند. از سوی دیگر، در بیشتر تعاریف مصرف اخلاقی به موضوعات حقوق بشر و عدالت 2۰۰7، 15؛ ویسنته و ریس1999، 1۴توگرسن

( و همچنین 2۰۰7، 18؛ والور2۰۰9؛ ترودل و کوته، 2۰۰9، 17؛ گولدینگ2۰11؛ کمیسیون اروپا، 2۰1۰، 16اجتماعی )آئوگر و همکاران

خوریم. جدا از این ( برمی2۰۰7؛ والور، 2۰1۰، 21؛ اکهارت، بلک، و دوینی2۰۰6، 2۰)برنتون و هاکین 19مقوله استثمار کارگران

( و ابتکارات جامعه 2۰۰8، 23)مجیکز، ممری، و ویلیامز 22فاه حیواناتموضوعات که اصل ماجرا هستند، در بسیاری از تعاریف با مقوله ر

ریلی و -( مواجه هستیم )سادبوری2۰۰6، 27؛ متینگلی و برمن2۰۰7، 26؛ گرائو و گاریتسن فولس2۰11، 25)کاریگان و همکاران 2۴محلی

 (.2۰16کولباچر، 

                                                           
1 . Papaoikonomou and Alarcon 

2 . Cooper-Martin and Holbrook 
3 . Szmigin, Carrigan and McEachern 

4 . Virtuous Consumers 

5 . Chatzidakis et al 
6 . Ethical Consumerism Report 

7 . European Commission 

8 . Trudel and Cotte 
9   . Gilg, Barr and Ford 

10 . Kim and Choi 

11 . Niva and Timonen 
12 . Autio et al 

13   . Straughan and Roberts 

14 . Thøgersen 
15 . Vicente and Reis 

16 . Auger et al 

17 . Golding 
18 . Valor 

19   . Worker Exploitation  

20 . Brenton and Hacken 
21 . Eckhardt, Belk and Devinney 

22 . Animal Welfare  

23 . Megicks, Memery and Williams 
24 . Local Community Initiatives 

25 . Carrigan et al 

26 . Grau and Garretsen Folse 
27 . Mattingly and Berman 
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وع مختلف است. مصرف اخلاقی مثبت )خرید اخلاقی، ( پیشنهاد کردند که مصرف اخلاقی شامل سه ن2۰۰1تالونتایر و همکاران )

( و کنش مصرف کننده، که بعداً 1بعنوان مثال خرید محصولات زیست محیطی و تجارت منصفانه(، مصرف اخلاقی منفی )تحریم

 (.2۰18، ۴دلیستاورو )عمدتاً فعالیت دیجیتالی( تغییر نام داد )تیلیکیدو و 3( به مصرف اخلاقی گفتمانی2۰۰5) 2توسط میچلتی و همکاران

  تصمیم گیری اخلاقیهای مدل

)ویتل و  5ویتل-مدل هانت(. 2۰13اند )پاپا ایکونومو، گیری اخلاقی را ارائه کردههای متفاوتی از تصمیمنویسندگان مختلف مدل

را شناختی شناختی/غایتهای اخلاقی وظیفهقضاوت  وکند فرض می عقلاییمصرف کننده را یک ( مصرف کننده 2۰۰1همکاران، 

از طریق اخلاقی های کند که قضاوتمدل فرض میاین  (.2۰۰7)نیوهولم و شاو،  گیردمی بکاراخلاقی   مسالهارزیابی یک برای 

( براساس مدل هانت و ویتل 2۰۰7) 6چاتزیداکیس و میتوسیس (.2۰۰6گذارد )هانت و ویتل، قصد و نیت بر رفتار اثر می متغیرمداخله 

 (.2۰13(، مدل منسجمی را ارائه کردند که در حوزه مصرف کننده اخلاقی کاربرد دارد )پاپا اویکونومو، 2۰۰2) 7( و مدل تن1986)

درک  در جستجویتب دیگر ا، مکنداکننده بودهگیری اخلاقی مصرفسازی تصمیمتب پژوهشی بدنبال مدلامک برخیدر حالی که 

( مبنی 1996کننده عقلایی در ادعای استرانگ )مفهوم مصرف .هستندهای مصرف اخلاقی گفتمان طریق کننده ازهویت مصرف مفهوم

-های تصمیمدهد تا مدلکننده عقلایی اجازه میبر اینکه اطلاعات عنصر کلیدی مصرف اخلاقی است، آشکار است. مفهوم مصرف

کنندگان ممکن است دانش لازم برای اتخاذ ( این نگرانی را مطرح کرد که مصرف199۴) 8الن. گیری پیشنهاد، مطالعه و اصلاح شوند

های غیردولتی برای حمایت از توسعه همکاری بازاریابان، دولت و سازمانلذا تصمیمات زیست محیطی صحیح را نداشته باشند و 

 (.2۰۰7)نیوهولم و شاو،  ستضروری ا ،و برنامه های تبلیغاتی موثر یمصرفکالاهای برچسب گذاری 

اند. فقدان دانش، دلیل اصلی عدم تعدادی از تحقیقات تأثیر قوی دانش مرتبط با محصول بر تصمیم گیری مصرف کننده را تأیید کرده

( از 1991، 1۰نجزریزی شده )آتئوری رفتار برنامه(. 2۰1۴، 9کنندگان از کالاهای دارای مسؤولیت اجتماعی است )هانخرید مصرف

ک شده بر انجام ادراشوند، در حالیکه تأثیر موانع ها و هنجارهای ذهنی تبیین میکند که مقاصد رفتاری با نگرشاین گزاره حمایت می

اخلاقی مهم  در یک موقعیت را ی( موضوع موانع رفتار1999) 11. شاو و کلارکدهدمورد تاکید قرار میموفقیت آمیز یک رفتار را نیز 

بعنوان موانعی بر سر راه رفتارهای اخلاقی مطلوب  ،در دسترس بودن، انتخاب و اطلاعاتمرتبط با مشکلات دریافتند که  و دانستند

 هستند.مصرف کننده 

-بکار گرفتهریزی شده را به عنوان چارچوبی برای بررسی تصمیم گیری اخلاقی مصرف کننده نظریه رفتار برنامه ،تعدادی از مطالعات

؛ 1995، 12ای گسترش یافته است که معیارهای دیگری مثل تعهد اخلاقی )اسپارکس و همکاراناند. چارچوب اصلی این نظریه به گونه

                                                           
1 . Boycotting 

2 . Micheletti et al 
3 . Discursive Ethical Behavior 

4 . Tilikidou and Delistavrou 

5 . Hunt and Vitell 
6 . Mitussis 

7 . Tan 

8 . Ellen 
9 . Han 

10 . Ajzen 

11 . Shaw and Clarke 

12   . Ozcaglar-Toulouse 
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به آن  ( 1992، ۴)اسپارکس و شفرد 3( و خود هویتی2۰۰6، 2رانتولوز و همکا-؛ اوزکاگلار2۰۰3، 1؛ شاو و شیو2۰۰۰شاو و همکاران، 

 (.2۰۰7)نیوهولم و شاو، های مصرف اخلاقی هستند اضافه شده است که مناسب و مرتبط با زمینه

هم  ( و1997) 5های رفتاری دیگری هم ارائه شده است. هم در مدل پیشنهادی اوسترهوسریزی شده، مدلبه غیر از تئوری رفتار برنامه

( دو سطح از هنجارهای تعیین کننده رفتار شامل هنجارهای اجتماعی کلی و هنجارهای خاص فردی 1999در مدل پیشنهادی توگرسن )

( مدلی برای رفتار خرید توام با مسئولیت محیطی را ارائه کردند که مبتنی است بر ارزیابی اخلاقی 2۰۰۰) 6وجود دارد. فالوز و جابر

تر، آنها معتقدند که یک خرید توام با مسئولیت محیطی از طریق پیامدهای چنین خریدی برای محیط عبارت ساده . به7فرجام گرایانه

 (.2۰13شود )پاپا اویکونومو، زیست و خود فرد تعریف می

کننده در گیری مصرفها به طور گسترده مورد مطالعه قرار گرفته و بعنوان پیش بینی کننده اساسی تصمیم از سوی دیگر، مفهوم ارزش

شود کنندگان ناشی میای از تجربیات شخصی مصرف(، ارزش از مجموعه1991) 8شود. بر اساس مطالعه شث و همکاراننظر گرفته می

 و گلان؛ 198۰، 1۰شبین)آجزن و فی از محققان در این حوزه برخیتفکر غالب (. 2۰19، 9و عاملی چند بعدی است )کوشواه و همکاران

، شخصی انتزاعی هایکه ارزش ( اینست1977 ،1۴مونتاسکات و لا، وینسون؛ 1973 13راکیج ؛1978 ،12میلر ور مانز؛ 1993 ،11همکاران

 (.2۰۰۰، دیکسون)ند تاثیر میگذار بنوبه خود بر رفتارها هاو این نگرش گذارندتاثیر می نگرشهابر 

عوامل اجتماعی و  شود، حداقل به دلیل تاثیر میانجیمنجر به رفتار نمیها بطور مستقیم ( استدلال کرده است که نگرش2۰۰5نیوهولم )

روی فرد  یتاکید بیش از حددر بسیاری از تحقیقات با این استدلال که  15بارنت و همکارانمعانی مختلف مرتبط با اقدامات خاص. 

مصرف اخلاقی را ( 2۰۰5) 16چریر به طور مشابه، د.انرا مورد توجه قرار دادهمصرف اخلاقی در زمینه اخیراً فضاهای جمعی ، شده است

. چنین گیرندداند که در آن معانی بطور مداوم بصورت اجتماعی مورد مذاکره قرار میبیشتر بعنوان جستجوی معانی در زندگی می

کنندگان خود در آن مصرف( که 1989، 18شوند )تامپسون و همکارانبازاریابی در نظر گرفته می 17هایی در جریان تفسیرگرایانهدیدگاه

 (.2۰۰7)نیوهولم و شاو،  گیرندشان را در شرایط پیچیده فرهنگی بکار میاخلاقی

  

                                                           
1 . Shaw and Shiu 

2   . Ozcaglar-Toulouse et al 

3 . Self-Identity 

4 . Sparks and Shepher 

5   .  Osterhus 
6 . Follws and Jobber 

7 . Teleological Evaluation 

8 . Sheth et al 
9 . Kushwah et al 

10 . Ajzen and Fishbein 

11 . Engel  
12 . Manzer and Miller 

13 . Rokeach 

14 . Vinson, Scott and Lamont 
15 . Barnett et al 

16 . Cherrier 

17 . Interpretivist Stream  
18 . Thompson et al 
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 و مفاهیم مرتبط یمصرف اخلاقگسترش فرهنگ 

از اصطلاح گسترده مصرف کننده آگاه اجتماعی استفاده کرد و این اصطلاح در ادبیات باقی ماند. مفهوم  1976در سال  1بروکر

های اخلاقی شناسایی شد به حوزه مصرف کنندگان سبز در اوایل تحقیقات بازاریابی ظاهر شد اما زمانی که دامنه نگرانیمصرف

 (.2۰۰7شاو، )نیوهولم و کنندگان اخلاقی گسترش یافت 

 یاصل انیبعنوان جر یمصرف اخلاق 2۰۰۰ هبازار شد، در آغاز ده یاصل انیجر هبدل ب 199۰دهة  یسبز در ابتدا ییگرااگر مصرف

 دادیرا مورد انتقاد قرار م داریناپا یو سبک زندگ ییگرایاز حد، ماد شیمصرف ب ،یعدالت اجتماع ،یسازیکه جهان دیمطرح گرد

 (.1396وظیفه دوست و همکاران، )

های مختلفی از آنچه را که ممکن است بعنوان یک زیرا محققان جنبه .است ی یافتهگسترش بیشتربا این مفهوم اخیراً اصطلاحات مرتبط 

، 3؛ اتزیونی1985)شور،  2داوطلبانه زیستیهبنابراین، ساد اند.مشخص کرده ،کننده مرفه دیده شودهای مصرفپدیده فرهنگی در فرهنگ

؛ 1998، 7)دابشا 6های ضد مصرف(؛ گروه2۰۰2لم، وشاو و نیوه ) 5اخلاقی هایکنندهساده (،1998)شور،  ۴دنده خودروکاهش (، 2۰۰۴

( هر 2۰۰6، 12کینز و کریگ)پار 11زندگی آهسته و (2۰۰۴، 1۰؛ تامپسون و آرسل2۰۰۴، 9؛ کوزینتس و هندلمن2۰۰2، 8زاوستوسکی

 .متفاوتی دارندو کدام معانی خاص 

ای های مقایسهبیشتر تحقیقات در مورد مصرف اخلاقی در کشورهای مرفه انجام شده است، اما تعداد اندکی از این تحقیقات به بررسی

 مضر برایمحصولات ی درباره نگران یعمومفقدان اشاره کرد که  (2۰۰5) 13توان به بلک و همکاراناز موارد استثنایی میاند. پرداخته

را مورد در کشورهای ثروتمند و فقیر در اروپا، آمریکای شمالی و استرالیا  15و کالاهای تقلبی 1۴ضعیف یمحیط زیست، شرایط کار

است، جریانی از مطالعات در مورد های زیست محیطی برجسته بوده حال در شمال اروپا، جایی که نگرانیهرباند.  توجه قرار داده

. عقیده نویسندگان بر این است که کار زیادی برای کاوش، مقایسه و نظریه پردازی درباره انجام شده است زیست محیطحامی مصرف 

  (.2۰۰7)نیوهولم و شاو، ها باقی مانده است های مصرف اخلاقی در طیف وسیعی از فرهنگاخلاقیات مصرف روزمره و پروژه

دهد با وجود اینکه بسیاری از کشورهای شرقی یا در حال توسعه )بعنوان مثال بنگلادش، هند، پاکستان، فیلیپین و تایلند( شواهد نشان می

های مربوط به مصرف اخلاقی یا در برابر تغییرات آب و هوایی و سایر تهدیدات زیست محیطی بسیار آسیب پذیر هستند، بررسی

محیطی در زمینه زیست نسبتاً نادیده گرفته شده است. بنابراین، مطالعه مصرف اخلاقی یا رفتارهای زیست رفتارهای طرفدار محیط

اند )لی، یافته غربی تایید شدهها در جوامع توسعهها در این حوزهکشورهای در حال توسعه ممکن است مهم باشد، زیرا اکثر نظریه

 (. 2۰23های شرقی برخوردار هستند )خان و عباس، ی برای محیطپذیری کم( و بنابراین از قابلیت تعمیم2۰۰8

                                                           
1 . Brooker 

2   . Voluntary Simplicity 
3 . Etzioni 

4 . Down-Shifting 

5 . Ethical Simplifiers 
6   . Anti-Consumption Groups 

7 .  Dobscha 

8 . Zavestoski 
9 . Kozinets and Handelman 

10 . Thompson and Arsel 

11 . Slow Living 
12 . Parkins and Craig 

13 . Belk et al 

14  .  Poor Labour Conditions  
15 . Counterfeit Goods 
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 رفتار مصرف کننده فردی، شهروندی، فضاها و کنش جمعی )سیاسی(

شود. زیرا برای دستیابی به آگاهی جمعی، بیش از حد یک رفتار فردی در نظر گرفته مصرف اخلاقی بعنوان یک پروژه سیاسی رد می

ها رفتاری غیراخلاقی است، مگر اینکه چنین اقدامی کنند. زیرا واکنش شرکتز این اقدام اجتناب میها به سادگی اشود. شرکتمی

 (.2۰۰7برای آنها به طور واضح سودآور باشد )نیوهولم و شاو، 

ی سیاسی خود ها یا باورهاهای نوین رفتار سیاسی افرادی که بازار را برای بیان ارزشبندی شکلتحقیقات مصرف اخلاقی بمنظور طبقه

اند که در عرصه مصرف اخلاقی هایی پدید آمدهشروع به کار کرد. در کنار رویه مصرف سیاسی، سازمان 21کنند از قرن انتخاب می

)ممنوعیت  1های ایجابی سنتی فاصله گرفته و به اقدامات بازار محوری چون تحریمها از سیاستآید که این گروهفعال هستند. بنظر می

برندها یا محصولات خاصی روی آورده، و نه تنها بر مشارکت آحاد مردم، که روی  2خرید کالا یا استفاده از خدمات( و خرید تشویقی

 (.2۰17، 3کنند )کولیگذاری میها و حتی بازیگران دولتی نیز در این جنبش هدفمشارکت سازمان

که از  کندمی( استدلال 1993، 199۰(. اسمیت )1995، ۴یافته مصرف است )گابریل و لانگکهن الگوی نیمه سازمان یک ، تحریم

. اینکه آیا مصرف کنندگان برای یابنددست میدر بازار ای از حاکمیت کنندگان به درجهین رفتارهای بازارگرا، مصرفاطریق 

 مشارکت در تحریم باید نتیجه مطلوبی را درک کنند، بحث برانگیز است. 

( استدلال 1998) 5اگرچه ادراک موفقیت ممکن است بعنوان یک انگیزه مشارکت تأثیرگذار در نظر گرفته شود، کوزینتس و هندلمن

دهند. باز هم ای برای خودیابی اخلاقی بروز میکنندگان علاوه بر کنش جمعی، اغلب رفتار خود را بعنوان وسیلهکنند که مصرفمی

 هایدر دههکه تحقیقات نشان داده است های مهمی در این زمینه هستند. ( انگیزه2۰۰5، 6ت و همکارانملاحظات فضیلت فردی )بارن

و غذاهای  7شلشرکت نفتی های سازماندهی شده در سراسر جهان رو به افزایش بوده است. در واقع، تحریم علیه گذشته تعداد تحریم

کننده بعنوان ابزاری استفاده عمدی از رفتار مصرفهایی هستند که نمونه( 1996و خرید کالاهای تجارت منصفانه )فریدمن،  8تراریخته

 (.2۰۰7)نیوهولم و شاو،  کندبرجسته میرا برای پیشبرد اهداف اخلاقی 

کنند که ارسال چنین پیامی از طریق رفتارهای مصرفی و غیرمصرفی، مصرف کننده را بعنوان ( استدلال می2۰۰3)9کانولی و پروترو 

تفاوت دهد. بنابراین، در حالی که از دیدگاه ارزش سودگرایانه یک اقتصاددان، خرید تشویقی و تحریم اساساً مصاحب قدرت نشان می

(. 2۰۰7)نیوهولم و شاو،  است، ولی از منظر استعاره رای دادن، هر دو رفتار در واقع سیگنال دادن نارضایتی مصرف کننده به بازار است

آید )پاپا اویکونومو  و  آلارکون، بعبارتی، خرید کردن مثل یک رأی مثبت به بازار و خرید نکردن مثل یک رأی منفی بحساب می

2۰15.) 

                                                           
1 . Boycotting 
2 . Buycotting 
3 . Colli 
4 . Gabriel and Lang 
5 . Kozinets and Handelman 
6 . Barnett et al 
7.  Shell 
88. Genetically Modified Foods 
9 . Connolly and Prothero  
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( و دیکینسون و 1991) 1ترین شکل آن، در مطالعه دیکینسون و هالندردهی در سختتر از مصرف بعنوان رأیفهوم نسبتاً قویاین م

های مصرفی هستند که کنندگان مسئول تأثیر انتخابکنند که مصرف( ارائه شده است. آنها به صراحت استدلال می2۰۰5) 2کارسکی

 آگاهی از این موضوع آموزش ببینند.دهند و باید برای انجام می

کننده و نتایج جمعی را بررسی کند. بهرحال، کند این رابطه بین کنش فردی مصرف( با استفاده از نظریه بازی، سعی می2۰۰1) 3پاوولا

ه باشد. طور خاص به مقوله درک مصرف اخلاقی اختصاص نداشتترین مقاله برای پرداختن به معمای فردی/جمعی، بهشاید جالب

های اجتماعی برای مطالعه مصرف گروهی از فعالان حقوق حیوانات استفاده کردند. ( از تحلیل شبکه1996) ۴سیرسی و همکاران

یافته است، های اعضای کلیدی و پیرامونی سازمانای از ایدههای آنها از الگوهای مصرف فردی که تا حدی حول مجموعهیافته

)نیوهولم و شاو،  گیرندکشد که در آن الگوهای مصرف مورد مذاکره میکننده را به تصویر میی مصرفهاچارچوبی از خرده فرهنگ

2۰۰7.) 

 اجتماعی )پایدار( موضوعات تشویق رفتار مصرف کننده طرفدار

طرفدار موضوعات کننده یک موضوع مورد علاقه همیشگی در مطالعه مصرف اخلاقی این بوده است که بفهمیم چگونه رفتار مصرف

های شخصیتی مصرف کنندگانی که رفتار مصرف ، بروکر به ویژگی1976اجتماعی و محیط زیستی ممکن است تشویق شود. در سال 

 دهند، علاقمند بود. کننده آگاه اجتماعی را بروز می

)استرانگ،  ت مختلف تجارت منصفانهاز آن زمان، پژوهشگران در ایالات متحده و اروپا موانعی را برای گسترش بازار برای محصولا

تر کنندگان مسنمصرفدر میان گرایی گسترش بالقوه اخلاقاند. آنها همچنین ( شناسایی کرده2۰۰2، 5؛ نیکولز2۰۰1؛ دیکسون، 1997

-مصرف برای تشویقهای پیشرفته نظریه(، 2۰۰5بارنت و همکاران، ) مصرف روزمرهدر گرایی اخلاق ،(2۰۰۴، 6ریگان و همکارانا)ک

-( و توانمندسازی یا تشویق مصرف2۰۰5؛ بلک و همکاران، 2۰۰1(؛ رفتار خرید مثبت )کاریگان و آتالا، 2۰۰6، 8لدونا)م 7گرایی سبز

اند. این مطالعات هم به را مورد توجه قرار داده (2۰۰5؛ توگرسن، 1998، 1۰)پیترز و همکاران 9کنندگان به سمت سبک زندگی پایدار

)نیوهولم و  اندآموختن از اقدامات مصرف کنندگان اخلاقی و هم بکار بردن تخصص بازاریابی برای گسترش چنین مصرفی بوده دنبال

 (.2۰۰7شاو، 

ای که تحت عنوان اند، ایدهکنندگان بعنوان اشخاصی توانمند و قادر به ایجاد تغییر از طریق رفتار مصرفی روزانه تعبیر شدهمصرف

بازتابی است از تکامل مفهوم حقوق  11کننده( بیان شده است. مفهوم توانمندسازی مصرف2۰۰6ز سوی شاو و همکاران )توانمندسازی ا

گیری داشته و از قدرتشان برای کمک به حفاظت از محیط زیست استفاده کنندگان حق تصمیمکننده؛ بدین معنی که مصرفمصرف

 (.2۰16)هو، کنند می

                                                           
1 . Dickinson and Hollander 
2 . Carsky 
3 . Paavola 
4 . Sirsi et al 
5 . Nicholls 
6 . Carrigan et al 
7 . Green Consumerism 
8 . Muldoon 
9 . Sustainable Lifestyles  
10 . Pieters et al 
11 . Consumer Empowerment 
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های اجتماعی به اندازه کافی قوی نیستند تا بتوانند بدون تأثیر دی در مورد محیط زیست، مسائل سیاسی یا ارزشهای فرمتاسفانه، نگرانی

-های فردی مصرفهای اجتماعی نگرانیتوان پیشنهاد کرد که شبکهکننده تبدیل شوند. میهای اجتماعی به قصد و رفتار مصرفشبکه

کند. تحقیقات در زمینه محصولات دوستدار محیط زیست تبدیل کرده و این روابط را تقویت میکنندگان را به رفتارهای آنها در 

های ارتباطی غیرسنتی کننده است. بنابراین کانالهای اجتماعی بر تصمیم گیری مصرفحوزه بازاریابی حاکی از تأثیر مثبت شبکه

رفتارهای آنها در زمینه محصولات دوستدار محیط زیست را تقویت  ودهد کنندگان از طریق اینترنت، رفتار آنها را تغییر میمصرف

 (. 2۰22، 1کند )چیمی

گیری برای واقعیت جوامع مدرن، تصمیماز منظر کنند که ( در انتقاد از رویکرد اقتصادی به مصرف بیان می1997) 2هانسن و شریدر

از نظر اخلاقی قابل توجیه است. آنها یک مدل اخلاقی جایگزین  خرید تنها بر اساس حداکثرسازی فردی مطلوبیت نه ممکن است و نه

( یکی از نویسندگان کلیدی از نظر تشویق مصرف پایدار است. 2۰۰5) 3در این زمینه جکسوند. دهنبرای مصرف پایدار ارائه می

تواند منبعی برای دستیابی به پیشنهاد کرده است که اصول اخلاقی مصرف اخلاقی می ،تکمیلی طالعهیک مبر اساس ( 2۰۰۰لم )ونیوه

 (.2۰۰7)نیوهولم و شاو،  نگری در روندهای نوظهور باشدآینده

 گیرینتیجه

-ل میالمللی در مورد پایداری، مطالعه مصرف اخلاقی، فوریت و ضرورت بیشتری یافته است. بهرحال، ما استدلابا افزایش مباحث بین

کننده است. مطالعه کنیم که مصرف اخلاقی بعنوان یک پروژه فردی و جمعی بعنوان یک عامل محوری در درک ما از رفتار مصرف

 ها، امری عادی است.مصرف اخلاقی در حال بلوغ است و استخراج مفاهیم آن از سایر رشته

 کنیم:برای تحقیقات آتی اشاره میدامنه تحقیقات گسترده است، اما به چهار حوزه مورد علاقه ویژه 

( و غیررسمی )جوامع پویش و کمپینهای فرهنگی رسمی )تجارت منصفانه و گروه-خرد هایو زمینه بررسی بسترها •

 یابد. و توسعه میقرار گرفته مذاکره مورد مصرف اخلاقی  هایشیوهمصرف کننده تفسیری( که در آن 

 .5اخلاقی-خودزه کننده در سامصرف یاخلاقاصول کنندگان اخلاقی و متنوع مصرف ۴هایبررسی بیشتر روایت •

 های مصرف اخلاقی در طول زمان. پویایی گفتمان تعیین عوامل موثر بر ردیابی و  •

 .آیدهای مختلف به وجود میهای مصرف اخلاقی متنوعی که در فرهنگمقایسه و تقابل گفتمان •

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 . Chi 
2 . Hansen and Schrade 

3 . Jackson 

4 . Narratives  
5 . Moral-Self 
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