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 چکیده

دن رفتار مصرف   یایدر  مطالعه  امروز  براپررقابت  کوچک  ه   یکنندگان  و  بزرگ  ر سازمان 
  را به ورطه شکست براند.   ی هر سازمان  تواندیمهم م  نیاست، و غفلت از ا  ریناپذاجتناب  یامر

به   یاهرجامعه ی. رفتار اعضااست یکنندگان سبک زندگبر رفتار مصرف  رگذاریثأاز عوامل ت
کنند که شناخت  یم  یرویاز باورها و الگوها پ  یاها از مجموعهارزش   و  نیفرهنگ، د  یااقتض

  پژوهش .  شودواقع    دیتواند مفیکنندگان مبر رفتار مصرف   رشان یثأباورها و الگوها و ت  نیا
-رفتار مصرفبر    سبک زندگی ایرانی و سبک زندگی اسلامی  تأثیربررسی    هدف  با  حاضر
است  کنندگان گرفته  خرم  شامل  پژوهش  آماری  جامعه.  صورت  شهر  ساکنین   آبادتمامی 

  نوع   از  پژوهش  روش  .است  شده  استفاده  پرسشنامه  ازها  داده   آوریمعج  برای  ،است
سال    اول ماهه  6طی    آماری    هایهداد.  است  کاربردی  هدف  ازنظر  و  پیمایشی  -توصیفی 
مطابق   .ه استشد  استفاده  ساختاری  معادلات  سازیمدل  تکنیک  از  وگردآوری شده    1397

پژوهش ایرانی  ، نتایج  زندگی  اس  سبک  همچنین  رفتارأت  لامی و  بر  معناداری  و  مثبت    ثیر 
  .کننده داردمصرف 

 

 . کنندهرفتار مصرف  ،سبک زندگی اسلامی،  سبک زندگی ایرانی: یکلید کلمات
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   قدمهم
ها، رفتار و تصمیمات  کلیه کنشبازاریابی  انسانی و اجتماعی و البته  علوم  مباحثر  د

،  (1985)  1از دیدگاه هابرماس  انسانی براساس الگوی عقلانیت بنا گذاشته شده است.
نگرش و الگوی حاکم بر عقلانیت انسانی تنها بعد کارکردی و محاسبه سود و زیان را  

  هستند یندهای عقلانی دخیل  عوامل فرهنگی و ارزشی نیز در فرآ  گیرد، بلکه در برنمی
  مصرف،  یندفرآ  و  کنندگانمصرف  از  صحیح  درک  داشتن  (.1385  ،همکاران)حقیقی و  

 جهت  در  مدیران  به  کمک  شامل  هامزیت  این  . بردارد  در   را   متعددی  هایمزیت
  به   کمک   کنندگان،مصرف  تحلیل   طریق   از   شناختی  مبنای  یک   تهیه   گیری،تصمیم
  و   کالا  فروش  و  خرید  به   مربوط  قوانین  وضع  برای  کنندگانتنظیم  و  گذاریقانون 
  .است  بهتر   یگیر تصمیم   جهت  در   کنندگانمصرف   به  کمک   نهایت  در   و  خدمات
  اجتماعی علوم  به   مربوط  عوامل  فهم  در   تواند می  کنندهمصرف   رفتار  مطالعه  همچنین

  .(1395 مینور،  و  موون. )نمایند کمک  ما به  دهند، می قرار ثیرتأ  تحت را انسان رفتار که
)لین،    دارد   کلیدی   نقش  مشتری  حفظ  چگونگی   تعیین   در   کننده مصرف  رفتارهای   درک 
  خود   پول   و   وقت  صرفای که مردم برای  شیوه،  (2003) 2ی راجه کسیک و پر  (.2010
  معتقدند (  2006) 3پریاولت و مک کارتی   . دانندمی  مرتبطگزینند را با سبک زندگی  برمی
و  مشتریان  زندگی  سبک  شناخت  که   توسعه  برای  را  گوناگونی  هایایده  هدف 

  باورها  و   عقاید   که   کردند   اضافه   هاآن.  کندمی  ایجاد   وکارکسب  تبلیغاتی  های استراتژی
  تحلیل   و   تجزیه   بر   و   هستند   مهم  بسیار   کننده مصرف  خرید   گیری تصمیم  در 

  که   کنندمی  استدلال (  2004)4  همکاران  و   هاوکینز .  گذارندمی   تأثیر   محصول  های ویژگی
  تولید   را  هاآن  هایخواسته  و  نیازها  کنندگانمصرف  فرد   به  منحصر  زندگی   سبک
  مطالعات .  گذارد می  ثیرتأ  کننده مصرف  هر  گیریتصمیم  بر  تنهای  در  که،  کندمی

 نشان(  1979،  6؛ ورچل و کوپر 1979،  5اند ) بوث هبود  متمرکز  گراییقوم   بر  ی کهدیگر 
  و   آفرینغرورموضوع    منزلهبه  ملیت  یا  قومیت  هایارزش  و  نمادها  دهندمی

و  ایجاد علاقه    برتری مثابه  به  ار  خود  گروه   افراد.  دنشومی  تبدیل  دلبستگی کننده 
  به موضوع    این   .کنندمی  رد   هستند،   متفاوت  فرهنگی   نظر  از  که  را  افرادی  و   بینندمی
  خرید  رفتار  درک  در  همه  از   ترمهم  ودهد  می  وابستگی   احساس  هویت و  حس  دافرا
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  کننده مصرف  نتیجه،  در.  است  گروه  برایبودن    قبول  غیرقابل  یا  قبول  قابل  کنندهتعیین
  داخلی  اقتصاد  به  که  است  معتقد   زیرا  کند می  خودداری   وارداتی   لات محصو  خرید  از

در عین    (. 2011منسا و همکاران،  )  شود می  شغل   رفتن  دست  از   باعث  و   زند می  لطمه 
  دین   افراد،   عمر  چرخه  . درها دین استحال عنصر دیگر تأثیرگذار بر نمادها و ارزش

 کاملاا   هایواکنش  براساس  ادافر.  است  دخیل  اقتصادی  و  خرید  هایگیریتصمیم   در
 شناخته   ،دهندمی  نشان  خود   دین  به  توجه  با  مشابه  هایموقعیت  به   که  متفاوتی

است ) کامارودین    لازم  دین  ثیرتأ  از  آگاهی  افراد،   درک رفتار  برای  بنابراین،  .شوندمی
کامارودین،     هایجنبه  همه  در  مسلمانان  ی راهنما  که   است  دینی   اسلامو    .(2009و 

  فرهنگی  های ارزش  .(2013زاده،  ) لطف  عبادت  از  خاصی  اعمال  فقط  نه  و است    یزندگ
  مداری قوم  و   دین .  کنندمی  بازی   کنندگان  مصرف  رفتار  به   دادن   شکل  در   مهمی  نقش
 (.2012، 1هستند ) باهوث و همکاران  هاارزش این از یهاینمونه

ایرانی  رسدمی  نظر   به   بنابراین زندگی  مهسبک  نقش  اسلامی  رفتار  ،  بر  می 
شناخت    کارهایراه  از  یکی، و  است  ایکنندهتعیین   عاملکننده ایرانی داشته و  مصرف
ایرانیمصرف مصرف  ،کننده  رفتار  بر  زندگی  سبک  تأثیرات    لذا  ،استکننده  مطالعه 
سبک زندگی ایرانی، اسلامی در   که  است این  گردد می مطرح پژوهش  این در که  سؤالی

   ؟دگان چه جایگاهی داردکننعیین رفتار مصرفت
 

 پژوهش و پیشینه نظری مبانی

 مبانی نظری
  مورد توجه پژوهشگران   مباحث  ترینمهم  از  کنندهرفتارمصرف .کنندهرفتار مصرف

توان رفتاری  کننده را میرفتار مصرف (.  1397)محمدی و همکاران،    بازاریابی اسـت
یابی و خلاص شدن از محصول و  تعریف کرد که شخص به هنگام خرید، استفاده، ارز 
برطرف   را  او  نیازهای  دارد  انتظار  که  میخدماتی  بروز  خود  از  و  )   دهدکند،  بیلو 

رفتار مصرف(.  2008،  2همکاران که  عمومی  تصور  خرید  برخلاف  را چگونگی  کننده 
افر توسط  خدمات  و  میکالاها  رفتار مصرفاد  واقع  در  از  دانند،  بیشتر  چیزی  کننده 

کالاه و  خرید  مصرفا  رفتار  است.  افراد  توسط  بخدمات  تصمیم  هکننده  کلی،  طور 
مصرف خلاص  کنندهنهایی  و  مصرف  اکتساب،  به  توجه  خدمات، با  کالاها،  از  شدن 

هاوکینز و  است )گیری در یک دوره زمانی  های مختلف تصمیمزمان و نظرات بخش
مصرف  (.1385همکاران،   رفتار  دیگر  تعریفی  ایندر  است:  گونکننده  شده  تشریح  ه 
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فعالیت و  مجموعه  کالا  انداختن  دور  و  مصرف  کسب،  جهت  در  مستقیماا  که  هایی 
ل و بعد از  یند تصمیماتی است که قبآها شامل فرگیرد. این فعالیتخدمات صورت می 

می انجام  اقدامات  ،(  پذیرنداین  گلچین  و  از    . )1385بختایی  صحیح  درک  داشتن 
فرآمصرف و  مصکنندگان  مزیتریند  برف،  در  را  متعددی  مزیتهای  این  ها دارد. 

ختی از طریق تحلیل  گیری، تهیه یک مبنای شناشامل کمک به مدیران در جهت تصمیم
مصرف رفتار  قانونکنندگبر  به  کمک  تنظیمان،  و  قوانین  گذاران  وضع  برای  کنندگان 

فروش   و  خرید  به  مصرفمربوط  به  نهایت  در  و  خدمات  و  درکالا  جهت    کنندگان 
 (. 1384،  یاوری گهرگیری بهتر است )تصمیم

  تعریف   قواعدی   زیرا  نیست؛  مادی  هایحاجت   رفع   فقط  مصرف   هدف  اسلام  دیدگاه   از
  بر   هاقاعده  این.  کندمی  غیراسلامی  جامعه  از   متمایز   را  اسلامی  جامعه  مصرف  شده
  ین ا  بر   دارد،   خاصی  حکم  کدام   هر   و   دارد   تأثیر  مصرفی  کالاهای   ترکیب   و   سطح
 : کرد بندیتقسیم چنین اسلامی جامعه  در  را مصرف  توانمی  اساس

 انسان،   تکفل   تحت  افراد   و  خود  حیات  ادامه  برای  مصرف  شامل  که  واجب  مصرف.  1
 انجام   برای  مصرف  است،  خطر  در  جانشان  که  هاییانسان  جان  حفظ  برای  مصرف
 است؛ مانند آن و واجب هایانفاق  پرداخت مانند عبادی واجبات

  در   زندگی  توسعه  و  کفاف  حد  از  بیش  مصرف  شامل  که(  رایج)  مستحب  مصرف.  2
 است؛ مانند آن و مستحب صدقات جامعه، در  نیازمند افراد  نبودن صورت

  های مصرف  و  نیستند  پاک  ذات  در  که  اشیایی  مصرف  شامل  که  حرام  مصرف.  3
  انواع:  انندم  دارند،  زیان  و  ضرر   اسلامی  جامعه  مصالح  برای   که   مصارفی   و  نامشروع
 گونه؛ اسراف هایمصرف

  نیاز   وجود  با  شخص  هر  متعارف  مقدار  از  بیش  مصرف  شامل  مکروه  هایمصرف.  4
 است؛ جمله  آن از نیز  زندگی مخارج در  گیریسخت  ، لذا. است مؤمن برادران  بیشتر

  باشد   نداشته  را  بالا  احکام  از   یکی  که  است  موردی  هر  شامل   که  مباح  هایمصرف.  5
 (. 1388 موسایی،)
 

 سبک زندگی 
برای سبک زندگی وجود ندارد، براساس تعریف پیتر    طور کلی تعریف پذیرفته شدههب

ها، الیت ای از زندگی است که افراد براساس فع( سبک زندگی شیوه1994)  و همکاران
برمی خود  عقاید  و  )پیتر منافع  می .(1994،  1همکاران  و   گزینند  را  زندگی  توان  سبک 
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زندگی  گروه  شیوه  و  و  طبقات  علویجه  )کریمی  کرد  تعبیر  جامعه  مختلف  های 
همکاران(.  1394افشارنژاد،   ( سبک زندگی را، چگونگی یک زندگی  2004)  هاوکینز و 

( سبک زندگی را الگوی واقعی از رفتار  2016)  1و سلومون  ،(2004دانند ) هاوکینز،  می
سلومون،  می  (  و رفتارها همه از ممنسج ایهمجموع زندگی سبک  (.2016داند 

ناصرکیاده،    است روزمره زندگی جریان در  معین فرد یک هایفعالیت  و  )ربیعی 
  این .  است  فردی   هایویژگی  و   رفتار   از  ای مجموعه  کنندهبیان  زندگی   سبک   (.1395
  و   اجتماعی  گروه  قومیت،  جنسیت،  سن،  مانند  اجتماعی  فرهنگی  متغیرهای   هاویژگی
و  مذهب )لیندکویست    از   خودپنداره   یک   بیان  زندگی   سبک   (. 2003،  2سرجی  هستند 
 انجام   چگونگی  نتیجه  که  دارد  خودش  از  فرد  که  است  کلی  تصویر  این.  است  افراد

  زندگی   سبک  (.2012  ،  همکاران  و  باهوث)    است  خود  فرهنگ  در  اجتماعی  کارهای
  هویت  با  جامعه  یا  خانواده  فرد،   یک  به   که   است  زندگی  خاص  سیستم  و   واره نظام 
  افراد،   و   است  بیرونی  رفتار   کلی  هندسه  واره،نظام   این.  دارد   اختصاص  خاص

  و  کم  ایمجموعه  توانمی  را   زندگی   سبک .  کند می  متمایز  هم  از  را  جوامع  و  هاخانواده
 نیازهای  فقط  نه  که  دانست  فرد  یک  روزمره  عملکردهای  از  منسجم  و  جامع  بیش
 مشخص   هویت  برای  وی  که  را  اصیخ  روایت  بلکه  کند، می  برآورده  را  او  جاری
   (. 1392سازد )شریفی، می مجسم دیگران برابر   در  را گزیند می بر  خویش

  بر   کنندهمصرف   زندگی  سبک  بحث  ( در1987)  3شیمپ و شارما   .سبک زندگی ايرانی
  بودنشایسته  مورد   در   مردم  اعتقادات  دهندهنشان  که  کنند،می  کید تأ  گرایی قوم  مفهوم

 هاآن  به   کنندگانمصرف  گراییقوم.  است  خدمت  یا  محصول  یک  خرید   بودن  اخلاقی  و
  . گذاردمی  ثیر تأ  خریدشان  رفتاربر    و  دهد،می  تعلق  احساس  و  فردی  هویت  احساس

  اقتصاد   به   زدن لطمه   باعث  و   است؛   اشتباه   وارداتی   محصولات  خرید  که   معتقدند  هاآن
  بر   آن  اثرات  و   گرایی قوم  .(1997،  4شود ) بهویانمی  مشاغل  دادن  دست  از   و   داخلی
  تهدید حال در ملیشان منافع که  باورند  این  بر هاآن که  زمانی را کنندگانمصرف  رفتار
  برای   بالاتری  ارزش  کنندگانمصرف   بیشتر.  اندداده  قرار  بحث  مورد  را  هستند  شدن

  کشورهای  محصولات  با  مقایسه  در   اند شده  ساخته  خود  کشور   در   که   محصولات
همکاران   است  مدارانهقوم  تمایل  بیشتر  این  که  هستند  قائل  دیگر و  هودلیستون   (5 ،
  به   یافتهتوسعه  کشورهای  در  کنندگانمصرف  که  اندداده  نشان  مطالعات  (.2001
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  کیفیت  وارداتی   محصولات  با  مقایسه  در  داخلی  محصولات  که  معتقدند   زیاد  احتمال
  برای   موضوع این عکس   که  حالی ر( د 1992، 2؛ هیرچ 1993، 1) دامانپور دارند  بالاتری 
.  (2000،  3) باترا و همکارن   است  صادق  توسعه  حال  در  کشورهای  در  کنندگانمصرف

  مفاهیم  با  کنندهمصرف  رفتار  مطالعه  برای  مفهوم  یک  منزلهبه  کنندهمصرف  گراییقوم
همکارن،    است  شده  ایجاد  بازاریابی و  می  (.1995)شارما  اساس  این  میزان  بر  توان 

   بال ایرانیان نسبت به سبک زندگی ایرانی را نیز سنجید. اق
 دارمعنا عالیتیف منزلهبه مصرف  ايرانی:  مصرف هنجارهای. ابعاد سبک زندگی ايرانی

 و معیارها  مصرف، نحوه تحلیل هدف.  دارد عهده بر را نقش  ترینمهم زندگی سبک در
  و معیارها صرف،م هنجارهای.  است آن به منتسب هنیذ معناهای و  آن، موازین
 زمینه در را خود هایتصمیم  و هاانتخاب هاآن مبنای بر هرد که هستند موازینی

می و مکان و  کالاها مصرف سازمان   بر  رد ف یفمصر هایانتخاب اگردهد.  زمان 

ایرانیهاارزش از واحدی مجموعه اساس  انتظار  نتوامی طبعاا یرد،ذ پ تصور ی 

الگوی   داشته وجود هاانتخاب  این بین یسازگار و انسجام نوعی که داشت و  است 
 (.  1394ثیر خود قرار دهد )رضایی و همکاران، مصرف فرد را تحت تأ

نحوه از مقصود  :فردیارتباطات   فردی   با خود  روابط به دادن سازمان  ارتباطات 

بر الگوی مصرف    که  استخانواده   از بیرون اجتماع در هم و خانواده  در  هم دیگران،
 در فوظای  تقسیم  گذارد. سبک زندگی ایرانی موازین ویژه خود را در  ثیر میفرد تأ

و    آزادی از درک و دوستان با رابطه جنسیت،براساس   خانواده )رضایی  دارد 
 (. 1394همکاران، 

مصرف: فیزيولوژيکی  مصرف    اهمیت  فیزیولوژیکی  اهمیت  زندگی  سبک   به در 

این ظاهری هایگیویژ مستمر دستکاری و مراقبت و نظارت معنای است.   بدنی 

 و بهداشت به دادن اهمیت ورزش، جسم، از محافظت مثل هاییمعرف کمک به مفهوم
شود که در سبک زندگی ایرانی بسیار حائز اهمیت است )رضایی و می شناخته درمان

 (. 1394همکاران، 

اسلامی  زندگی    افراد   مصرف   رفتار   دهندهشکل   خارجی  اصلی   عامل  فرهنگ.  سبک 
  تحت   خرید   یا  مصرف  حین  در   را  انتخاب  و   انگیزه   حتی  فرهنگ.  شده است  ناساییش
  عمر   چرخه  در .  است  دین  فرهنگ  عنصر   ترینمهم(.  2005  ،4چانگ)  دهدمی  قرار   ثیر تأ
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-واکنش  براساس  افراد .  است   دخیل   اقتصادی   و   خرید   های گیریتصمیم  در  دین  افراد،
  دهند می  نشان  خود   دین  به   توجه  با  بهمشا  هایموقعیت  به   که   متفاوتی   کاملاا  های

ابعاد فرهنگی در جامعه بسیار   .(2009،  1)کامارودین و کامارودین   شوندمی  شناخته
-بازاریاب جهانی می   قیقت پایه و پایدار در جامعه استحپویا هستند، اما مذهب یک  

اغلب   که  دهد  اطمینان  تغییر  تواند  شده  ادراک  دینی  کردمبانی  و نخواهند  یک    دین   ، 
کنندگان  ا یک ساختار با ارزش در درک مصرفپدیده درازمدت است، بنابراین آن ر

زیرا    ،دین یک عامل مهم فرهنگی برای مطالعه است .(2004،  2)کیم و همکاران   دانندمی
توجهی بر نگرش،  که تأثیر قابل  ،ترین و مؤثرترین نهادهای اجتماعی استیکی از مهم

افراد  ارزش رفتارهای  و  داردها  اجتماعی  و  فردی  سطوح  و  ارزش  .در  مذهبی  های 
به و  اعتقادات  رفتارگرایانه  بر نحوی  می  انسان  نمادین  اعمال   .دنگذارتأثیر  و  دین 

گذا از  بسیاری  تأثیر  در  مهمی  نقش  اغلب  آن  به  مردم  مربوط  که  زندگی  مهم  رهای 
ها آنهایی که به  زشدر ار  ،تولد، ازدواج و مراسم تشییع جنازه(  )مثلاا  ،کنندتجربه می
های درست و غلط(، در شکل دادن افکار عمومی  ارزش اخلاقیات،  دهد )مثلاااهمیت می

ریزی خانواده، اهدای عضو و  ، برنامه  زندگی مشترک   مثلاا(در مورد مسائل اجتماعی  
 مثال محدودیت در  طور غیره( در مواردی که برای مصرف مجاز و ممنوع است )به

نوشیدنخورد و  جنبهن  از  بسیاری  در  و  روزمره  (  زندگی  به  مربوط  که  دیگر  های 
دارند.  است میزان  ،  و  است  متفاوت  مذهبی  مختلف  ادیان  بین  هنجارها  این  هرچند 

آن میرعایت  مشخص  هستند.کها  میزان  چه  هنجارها  این  که  های  تفاوت ند 
ها، آنچه که آن  هایحوه زندگی مردم، انتخابن  های مذهبی تمایل دارند تا بر ستگیواب
آوردن  رسد که به دست  به نظر می  .ها ارتباط دارند، تأثیر بگذارند خورند و با آنمی

مصرف رفتار  بر  آن  تأثیر  و  غالب  مذهب  از  عمیق  انتخاب صحیح درک  برای  کننده 
زمینه خاص اعتقادات مذهبی عامل مهمی در تأثیر رفتار مصرفی   کننده در یکمصرف

نم.  است همچنین  بدین  در  توجهی  قابل  بالقوه  و اد  مسئله  حل  مراحل  از  سیاری 
 (. 3،2002استارک و فینک) گیری استتصمیم 
که در خصوص سبک زندگی اسلامی داشته است   هاییپژوهشطی  (  1989)  4السانی 

  ادغام(  عمل  به   اعتقاد  یا)  اعمال   با  را   ایمان  که   است  متکی  اسلامی  اساسی  دیدگاه   بر
  همگام   مردم  روزمره  زندگی  در  باید  اسلامی،  ایمان  در  رفتار،  و  باور  چه  اگر.  کندمی
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 اما   باشد   داشته   یمذهب  اعتقادات  تواند می  فرد   یک .  همیشه بدین گونه نیست  اما  باشد،
آن باوربه    محسوب  اعتقاد  نتیجه  که  عمل  و  باور  بنابراین.  نکند  عمل  یا  و  نداشته   ها 
 محسوب   دینداری   از   اینشانه  زلهمنبه  اسلامی  دینی  نظام   در  کلی   طور به  شود،می
  گیری اندازه  جزء  یک  مثابهبه  توانندنمی  اما  نیستند  دوگانه  این مفاهیم  گرچه.  دنشومی

  ،است  لازم  دین  ثیر تأ  از  آگاهی  افراد،  درک رفتار  برای  بنابراین،  .(1989السانی)شوند  
  اعمال   فقط  نه  و  زندگی  هایجنبه  همه  در  مسلمانان  راهنماهای  که  است  دینی  اسلام
 است. عبادت از خاصی

های آموزه  مجموعه  :معاش و اقتصادی تلاش ارزشمندیِ  ؛ابعاد سبک زندگی اسلامی
مصرف چارچوبی تنداش به اسلام اهتمام از نشان اسلامی  از  جلوگیری و برای 

برخلاف افسارگریخته مصرف  به اسلام طلب، ریاضت هایآیین از بسیاری است. 

 هاینعمت از گیری بهره بلکه  کند،نمی تجویز  را مصرف فقدان و  طلبیوجه ریاضتهیچ

ویق به تلاش در جهت معاش داند و افراد را تشمی شکرگذاری و  عبادت نوعی را الهی
 (. 31، اعراف 66نماید )قرآن کریم؛ اسراء، بهتر می

 که دهدمی نشان روایات، و آیات به رجوع  مصرف: برای عقلی چارچوب لزوم

 ورزش  و فراغت، تفریحات   اوقات پوشاک، فرهنگی، مصرف برای اسلام بمکت چگونه

 (.  1394)رضایی،  کند عقلانی را توصیه می خاص هایگیریجهت و الگوها
اسلامی:  مصرف  تأثیربه  زندگی سبک عناصر از مصرف  هنجارهای  تحت   شدت 

 د کهدهخوبی نشان میصورت گرفته به هایاست. پژوهش دینی و مذهبی  هایارزش

دینیشارز چگونه  تأثیر  آدمی مصرف فرهنگ بر مذهبی، هایباورداشت و  های 

 (.1390گذارد )سروش و مقدم، می

 
 پژوهش  پیشینه

  که  اقداماتی  و  کنندمی  تجربه  افراد  که  احساساتی  و  دانش  شامل  کننده مصرف  رفتار
  است   محیط  از  اجزایی  شامل  همچنین.  شودمی  دهند،می  انجام  مصرف  فرآیند  در  هاآن
 شامل   کنندهمصرف  رفتار.  گذاردمی  تأثیر  رفتار  و  احساسات   دانش،  این  بر  که

(.  6201  ،  )سلومون  است  محیط  و   انسان  رفتار  و  احساسات  و   افکار  بین  تعاملات
  این   در  زیادی  هایپژوهش  و  گذاردمی  ثیرتأ  کنندهمصرف  رفتار  بر  متعددی  عوامل
  تا  اقتصادی  و  اجتماعی  فرهنگی،   عوامل  از  عوامل  این  طیف .  است  شده  انجام  باب

تاکنون پژوهشی در جهت بررسی تأثیر سبک    .گیرد برمی  در  را  روانشناسانه  عوامل
هایی با  کننده صورت نگرفته است. اما پژوهشاسلامی بر رفتار مصرف -زندگی ایرانی

شباهت با  جوامعی  در  یا  و  مشابه  فرهنگی مفاهیم  هدف    های  با  یا  و  مذهبی  یا  و 
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انجام   کنندهو همچنین تأثیرات دین بر رفتار مصرف  ثیر مفهوم قوم محوریبررسی تأ 
زاده  در این خصوص لطفیها صورت گرفته است.  شده است که مروری اجمالی بر آن

گیری  مؤثر بر سبک تصمیمدو عامل   مذهب و ساختار خانواده:"( در پژوهش  2013)

ایرانمصرف   منابع  منزلهبه  که   دین،  و  خانواده  اختارکه س  دارد اظهار می  "کننده در 
  منزلهبه  باید   هستند،   آن  ابعاد   و   زندگی   های دوره  تمام  در  افراد   رفتارهای  به  منجر
)لطفی  گنجانده  مشتری   گیری تصمیم  سبک   در  کننده تعیین  ابعاد   (. 2013زاده،  شوند 

)  باهوث همکاران  مقاله  2012و  در    نده کنمصرف   رفتار  در   سنت  و  فرهنگ  اثر"( 

  با  کویتی   کنندگانمصرف  میان  در   موجود   هایبخش  مصرف  بازار   مطالعهبه    "کویتی 
یافتهپرداخته  مداریقوم  و   زندگی  سبک   الگوهای  از   استفاده آناند.  نشان  هاهای 

مصمی زندگی  سبک  ابعاد  توسط  خرید  رفتار  که  وهمچنین رف دهند  کویتی  کنندگان 
  (. 2012گیرد )باهوث و همکاران ،قرار می  ثیرتحت تأ های سنتتوسط فرهنگ و ارزش

( همکاران  و  پژوهش  2011منسا  در   میان   در   خرید   گیری تصمیم  و  محوری  قوم   "( 
اثر   "غنا  کنندگانمصرف بررسی    رفتار   بر   سنت  و  فرهنگ  زندگی،   سبک   به 
پرداخته  در   کنندگانمصرف یافتهغنا  آناند.  مطالعه  مؤهای  سبک  ها  که  است  این  ید 
فرزندگی تصمیم،  بر  غنا  مردم  سنت  و  خریدهنگ  اثر  مصرف گیری  غنایی  کنندگان 

ابزار  -سبک زندگی  "( در مقاله  2011)  2کریشنان  (.1،2011گذارد )منسا و همکاران  می

خریدار رفتار  درک  رفتار    "برای  در  آن  تأثیر  و  زندگی  سبک  خرید  اهمیت 
  زندگی   سبک   بین  که  کرد  ید تأی  های این مطالعهاند. یافتهکننده را بررسی کردهمصرف
 معناداری ارتباط هاآن استفاده مورد محصولات تجاری هایعلامت و کنندگانمصرف
گزینند که با  برمی را هافعالیت و خدمات محصولات، اغلب کنندگانمصرف . دارد   وجود

زندگی  مرتبطآن  خاص  سبک    نظری  مبانی  اساس  بر   پژوهش   این  در   . هستند  ها 
 : شد تدوین  زیر یاصل فرضیات پژوهش

 . دارد   ثیرتأ  کنندهمصرف  رفتار  بر اسلامی زندگی سبک:  H1  فرضیه
 . دارد  تاثیر   کنندهمصرف رفتار بر  ایرانی زندگی سبک:  H2  فرضیه

 به علاوه فرضیات فرعی نیز به شرح زیر تدوین شد: 
 . دارد تاثیر  کننده مصرف رفتار  هنجارهای مصرف اسلامی بر  :  H3  فرضیه
 . دارد ثیر تأ  کنندهمصرف رفتار  سبک اسلامی بر چارچوب عقلی :  H4  فرضیه

 . دارد   ثیرتأ کنندهمصرف  رفتار  ارزشمندی تلاش برای معاش بر :  H5  فرضیه

 . دارد  ثیرتأ کنندهمصرف  رفتار  هنجارهای مصرف ایرانی بر :  H6  فرضیه
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 . دارد  ثیر تأ کننده مصرف رفتار  فیزیولوژی مصرف بر  :  H7  فرضیه

 . دارد  ثیر تأ کننده مصرف رفتار بر ارتباطات بین فردی  :  H8  فرضیه
  مفهومی  مدل  ،شدهطراحی  فرضیات  و  پژوهش  نظری   پیشینه  به   توجه   با  بنابراین
  داد.  ارائه زیر شکل به  ،توانمی را  پژوهش

 
و نیت مه ير و همکاران،   1987شیمپ و شارما،  ؛ 2010)با اقتباس از خرايم،    مدل مفهومی پژوهش  -1شکل  

1991 ) 

 پژوهش  شناسیروش
  جزء   نیز   روش  و  ماهیت  ازنظر   کاربردی،   هایپژوهش  نوع   از   هدف   برحسب  پژوهش
  آوری جمع   جهت.  است  یکم    نیز  هاداده  نوع   ازنظر  و  پیمایشی،-توصیفی  هایپژوهش

  گردآوری   آماری  هایداده.  است  شده  استفاده  پرسشنامه  ابزار  از  پژوهش  هایداده
  ساکنین   پژوهش  آماری  جامعه ،  است  1397  سال  اول  ماهه  6  طی  پژوهش   این  شده
از    .است  گیری دردسترسنمونه  شده   استفاده  گیری نمونه  روش.  هستند  آبادخرم  شهر
 450  که .  در نظر گرفته شد   نفر  380  نمونه  حجم  ،نامحدود است  کلی  حجمجایی که  آن

  استناد قابل پرسشنامه 328 میان این از  که  ردید گ  توزیع جامعه آماری بین پرسشنامه
  سؤالات)تخصصی    سؤالاتشناختی و  جمعیت  سؤالاتپرسشنامه به دو بخش    . بودند

ارزیابی.  است  شده  ( تقسیمپژوهش  متغیرهای  کنندهارزیابی   کننده سؤالات تخصصی 
 5  مقیاسبا    (2010،  1بخش سبک زندگی اسلامی )خرایم   سه  شامل  پژوهش  متغیرهای

ایرانی  گویه   11با    (1=کم  بسیار  ،  5= زیاد  بسیار)  لیکرت  ایگزینه زندگی  سبک  یا  ، 
  7  مقیاس  با  ((1991و همکاران،    3یرمه؛ نیت 1987شارما،  و  شیمپ  )  2گرایی مقیاس قوم

گویه و رفتار مصرف   17با    (1=    مخالف  شدت  به   ،7=    موافق  کاملا)لیکرت    ایگزینه
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( بازار  4p  کننده  آمیخته    بسیار   ،  5=زیاد  بسیار)  لیکرت  ای گزینه  5  مقیاس  با  ابی(یا 
از استانداردسازی پرسشنامه   .است  گویه  12  با(  1=کم با  پس  ها، جهت تعیین روایی 

ن، اصلاحات لازم اعمال و روایی  کسب نظر اساتید حوزه مدیریت و انجام پیش آزمو
 یید گردید.  تأ

ی و رویکرد  معادلات ساختار  سازی مدلروش  از  پژوهش    هایفرضیه  برای بررسی
انس است  یبر وار ینگرش مبتن PLS. است هد ش استفاده (PLS)حداقل مربعات جزئی 

نمونه    هامدلشرایطی که  و در   رنرمال  یغ  هادادهو    کوچک  شدهانتخاب پیچیده بوده، 
ل داده در  ی تم تحلی مطابق با الگور  . ن نگرش مطلوب خواهد بودیاز ا  گیری بهرهباشند،  

»بررسیکرون  یا مرحله  دو  اندازه  یرد،  مدل  بخش  سه  در  مدل  مدل  ی ریگ برازش   ،
مدل    یساختار فرضیلکو  »آزمودن  سپس  و  وجود  ی«  پژوهش«    و   داوری)داردات 

 .شده استپرداخته  هاآنبه ه  ک(1395 رضازاده، 

 
 ها ها و يافتهتحلیل داده

مفهومی   مدل  آزمون    درروشاری  معادلات ساخت  هایمدل  اساس  بر ،  پژوهشبرای 
PLS  ،شد طی  ترتیب  به  مراحل  صحت1:  است  هاین  بررسی    در   موجود  روابط  . 
بررسی 2روایی،    و  پایایی  معیارهای  از   استفاده   با  گیریاندازه  هایمدل   تفسیر   و   . 

 . (1395 رضازاده،  و  داوری) مدل کلی  . برازش3ساختاری و  بخش در موجود روابط
ضرایب بارهای  )ده از سه معیار پایایی شاخص  با استفا  گیریاندازه  هایمدل  برازش

(، روایی همگرا و روایی واگرا  CRعاملی، ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی یا  
از مقدار  بارهای عاملی    چنانچه.  صورت گرفته است بین  باشد  4/0بیشتر  ، واریانس 

و   وارآن    هایشاخصسازه  خطایاز  ب  گیریاندازه  یانس  سازه  بودهیآن  و    شتر 
مدل   همچن  قبول   قابل  گیریاندازهبرازش  آلفایضرمقدار  ن  یاست؛  و  ک   یب  رونباخ 

علاوه  ،  دنشومیرفته  ی پذ  7/0  ر بالاتر ازیبوده و مقاد  متغیر  1  تا  0بین  یبکیتر  ییایپا
ا لاریبر  و  فورنل  برا AVE اریمع (1981)رک ن  روا  یرا  معرف  ییسنجش    ی همگرا 
( 1996)  همکاران  و  منگر  و   می دانند  بالا  به  5/0  را  AVE  برای  مناسب  مقدار  و  اندکرده
که نتایج    (1395  رضازاده،  و  داوری)  انددانسته  کافی  AVE  برای  را  بالا  به  4/0  مقدار
 . است شده داده نشان  1  ولاجددر  هاآن

نتایج جدول   از سازه سبک زندگی    qIS3وqIS1 ، میزان بارعاملی سؤالات  1براساس 
و   qC.B4از سازه سبک زندگی ایرانی و سؤالات  qIR17و   qIR1  ،qIR2    ،qIR3اسلامی، 

qC.B5   های بعدی  هستند، بنابراین در تحلیل  4/0کننده کمتر از  از سازه رفتار مصرف
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آنشدهحذف   تأثیر  تحت  معیارها  سایر  تا  نگیرد  اند  قرار    رضازاده،   و  داوری) ها 
ها لازم  یک از آند و حذف هیچ. سایر سؤالات از بارعاملی مناسبی برخوردارن(1395

آن از  مقادیر  نیست.  که  از    AVEجایی  بیشتر  پژوهش،  متغیرهای  هستند    5/0کلیه 
 شود. روایی همگرای مدل پژوهش تأیید می

  روایی   -)  سازه  روایی  و  محتوا  روایی  روش  دو  از  پژوهش  ابزار  روایی  برای بررسی
  فورنل و لاکر .  است  شدهتفاده  اس(  لاکر  و  فورنل  روش:  واگرا  روایی   –  AVE:  همگرا

برای هر   AVE است که میزان  قبولقابل  ، روایی واگرا وقتی در سطح  دارنداظهار می
 AVE دیگر باشد )یا جذر  هایسازهسازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و 

باشد( همبستگی  ضرایب  از  جدول    .(1393  اسفیدانی،  محسنین،)  بیشتر  این    2در 
 :است شدهداده نشان ماتریس 

جدول   نتایج  به  توجه  جذر  2با  مقدار   ،AVE    مقدار از  اول  مرتبه  متغیرهای  تمامی 
نیز روایی    (1393  سفیدانی،ا  محسنین،)  ها بیشتر استهمبستگی میان آن امر  این  که 

 دهد. گیری را نشان میهای اندازهواگرای مناسب و برازش خوب مدل
  شده  استفاده  ترکیبی  پایایی  و  کرونباخ  آلفای  روش  از  پرسشنامه  پایایی  تعیین  برای
  پایایی   ضرایب  و  کرونباخ  آلفای  مقادیر   کلیه  ،1  جدول  هایداده  با  مطابق  که  است،

  تأیید   مدل  پایایی  درنتیجه  ،است  7/0  از  بیشتر  پژوهش  یمتغیرها  کلیه  برای  ترکیبی
 .(1395 رضازاده،  و  داوری) شودمی

ارزیابی ساختاری،  برای  مدل  روش  برازش  دو  معناداری  ،  از  و   t  آمارهبررسی 
برای   تعیین  ضریب    که درصورتی.  است  شده  استفاده  پژوهش  هایسازهبررسی 

پژوهش در    هایفرضیه  تأیید بیشتر شود، نشان از    96/1از    t  مقدار اعداد معناداری
) مدل    2شکل      مقادیر   ه بیشتر شدن تمامیاست. با توجه ب  درصد   95سطح اطمینان  

از حذف سؤ  معناداری از  پس  بارعاملی کمتر  با  رابطه  ،    96/1از  (    4/0الات  درستی 
و بر طبق گفته چین    با توجه به مقادیر ضریب تعیین  و .  شوندمی  تأیید   هاسازهبین  

مقدار  1998) سه  که  مقادیر    منزلهبهرا    67/0و    33/0و    19/0(  برای  ملاک  مقدار 
و بسیار    شودمی  تأیید برازش مدل    [ 25]  کندمیمعرفی    R²ضعیف، متوسط و قوی،  

 . قوی است
 
 
 
 
 
 



 159  کننده   مصرف  رفتار  بر اسلامی ايرانی، زندگی سبک  تأثیر

 ماتريس مقادير معیارهای برازش  -1جدول  

 بار عاملی سؤالات  R² کرونباخ  آلفای AVE CR هاسازه 

سبک زندگی  
 اسلامی

723 /0 

 
938 /0 

 
924 /0  

qIS1 320 /0 

qIS2 426 /0 

qIS3 325 /0 

qIS4 404 /0 

qIS5 480 /0 

qIS6 768 /0 

qIS7 631 /0 

qIS8 453 /0 

qIS9 778 /0 

qIS10 722 /0 

qIS11 509 /0 

سبک زندگی  
 ايرانی 

518 /0 839 /0 755 /0  

qIR1 334 /0 

qIR2 010 /0 - 

qIR3 362 /0 

qIR4 613 /0 

qIR5 589 /0 

qIR6 449 /0 

qIR7 677 /0 

qIR8 615 /0 

qIR9 595 /0 

qIR10 560 /0 

qIR11 614 /0 

qIR12 614 /0 

qIR13 690 /0 

qIR14 670 /0 

qIR15 613 /0 

qIR16 617 /0 

qIR17 268 /0 

رضايت  
 مشتری 

642 /0 

 
875 /0 

 
812 /0 

 
929 /0 

qC.B1 660 /0 

qC.B2 711 /0 

qC.B3 574 /0 

qC.B4 355 /0 

qC.B5 394 /0 

qC.B6 711 /0 

qC.B7 638 /0 

qC.B8 608 /0 

qC.B9 666 /0 

qC.B10 723 /0 

qC.B11 612 /0 

qC.B12 627 /0 
 منبع: یافته های پژوهش 
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 ماتريس سنجش روايی واگرا به روش فورنل و لاکر   -2  جدول
 اسلامی  زندگی سبک ایرانی  زندگی سبک رفتار مصرف کننده  هاسازه 

   0/ 802 رفتار مصرف کننده 
  0/ 719  0/ 801 سبک زندگی ایرانی 

 0/ 850  0/ 340 0/ 766 سبک زندگی اسلامی 

 های پژوهش منبع: یافته
 

از   این معیار از  شده استاستفاده    GOF  معیاربرای بررسی برازش کلی مدل    جذر . 
مقادیر  میا  ضربحاصل مقادیر  Communalitiesنگین  میانگین  تعیین   و    ضریب 
  باشد،   25/0و    01/0بین    GOF  که درصورتی.  آیدمی دست  مدل به  زایدرون  هایسازه

ضعیف،   از  ،  36/0و    25/0بین  برازش  بیش  و  متوسط  مدل    36/0برازش  برازش 
شده    نمایش داده  3خلاصه این بررسی در جدول    [26]  استقوی    پژوهشساختاری  

 است.
 
 
 
 
 

     

(1) 
 

)2avrage(Comunalitie)* average(RGOF=√ 

GOF=√avrage(0.723, 0.518, 0.641) * average(0.929) = 0.763 
 

مقدار  گونه که ملاحظه میهمان این  است.    763/0برای پژوهش حاضر    GOFشود، 
 دهنده این است که برازش کلی مدل ساختاری قوی است.مقدار نشان 
 

 آزمون فرضیات پژوهش 

  آماری تحلیل    از   اول  قسمت  در   که  است  قسمت  دو   از  متشکل  پژوهش  آماری  بخش
  و   است  شده  گرفته  کمک  متغیرها،  وضعیت  و  شناختی  یتجمع  عوامل  دادن  نشان  برای
  شده   استفاده   هانمونه  از  پژوهش  نتایج  استنتاج  برای  استنباطی  آمار  از   دوم  قسمت  در

 .است
:  است  زیر  شرح  به  دهندگانپاسخ   شناختی  جمعیتهای  داده  نتایج  :توصیفی  تحلیل
(  درصد  8/33)  نفر   111  که  شدند  تقسیم   دسته  دو  به  جنسیت  برحسب  دهندگانپاسخ 

  دسته  هشت  به   شغل  برحسب.  هستند  زن (  درصد  66/ 2)  نفر   217  و   مرد   هاآن  از
 ، دانشجو(  درصد  6/7)  نفر  25  ،آموزانشد  هاآن(  درصد  4/5)  نفر  18  که  شدند  تقسیم

  وشغل آزاد    دارای  هاآن  از(  درصد  9/14)  نفر  49  ،بیکار  هاآن(  درصد  8/12)  نفر  42

 GOFجدول   -3جدول  

 R² Communalities هاسازه 
 0/ 723  سبک زندگی اسلامی 

 0/ 518  سبک زندگی ایرانی 

 0/ 641 0/ 929 رفتار مصرف کننده 

 های پژوهش منبع: یافته
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)    74ارمند،  ک(  درصد  2/23)  نفر  76 )  28دار،  ( خانه درصد  6/22نفر  (  درصد  5/8نفر 
  تقسیم  دسته   شش   به  نس  برحسب  .هستند  ها معلم( از آندرصد  9/4نفر )  16کارگر و  

 25-20  از  (درصد  5/15)   نفر  51  سال،  20-15  هاآن(  درصد  9/7)  نفر   26  که   شدند
 64سال،    35-30(  درصد  9/18نفر )  62،  سال  30-25  از(  درصد  3/25)  نفر  83  سال،
(   سال   40  از   بیش (  درصد  8/12)  نفر  42  نهایت  در  و   سال  40-35(  درصد  5/19نفر 
برحسب سطح درآمد خانوادگی به سه دسته تقسیم شده اند    همچنین  و  .اندداشته  نس
( متوسط و  درصد  6/74)    نفر  245( دارای سطح درآمد کم،  درصد  5/15نفر )    51که  
 .هستند( پردرآمد  درصد 8/9نفر )  32

و    ها داده  وتحلیل تجزیهبرای   عاملی  تحلیل  روش  ساختاری    سازیمدلاز  معادلات 
معادلات ساختاری    شده   استفاده محور    اینجادر    شده  مطرحاست.  واریانس  نوع  از 

 استفاده گردیده است.  1بوده و از روش حداقل مربعات جزئی
نمودار  مع   افزاری نرممدل    خروجی  3  و  2  در  اس  ناداریدر دو حالت    ارائه تاندارد  و 

  قرار داد. بررسی موردرا   پژوهشفرضیات  توانمیاست و  شده

 
     
ا تأ  ولفرضیه  حاکی  پژوهش  اسلامی ثیر  این  زندگی  کننده  بر    سبک  مصرف  رفتار 

که بیانگر تأثیر    است  556/0، ضریب مسیر بین دو متغیر  2  است. با توجه به نمودار 
 است  t  ،128/6 است، و چون آماره    کنندهرفتار مصرف ر  ب  سبک زندگی اسلامیمثبت  

  کننده رفتار مصرفاز تغییرات    درصد   56، یعنی  استمعنادار    یربنابراین ضریب مس
 است. سبک زندگی اسلامیتحت تأثیر 

 
1 Partial least square (PLS) 
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بررسی   استفاده  دومفرضیه  برای  با  مسیر   3نمودار    از ،  سازه   ضریب  سبک    بین 
رفتار مصرف ایرانی و  بنابراین    آمدهدست  به  621/0رابر  ب   کنندهزندگی  سبک  است، 

در این    آمدهدستبه  tو آماره    دارد  کنندهرفتار مصرفمثبتی بر    تأثیر  زندگی ایرانی
از    (651/4)  فرضیه اطمینان    فرضیه  تأییدحاکی  سطح    درنتیجه  است  درصد   95در 

  تحت کننده مصرف رفتار تغییرات   از  درصد  62 یعنیمعنادار است.  شده  مشاهده ثیر تأ
  .است ایرانی زندگی سبک تأثیر 

 
 آزمون فرضیات فرعی 

 SPSS افزار  یات فرعی از آزمون رگرسیون و نرمدر این پژوهش برای آزمون فرض
 استفاده شده است.  

 آزمون فرضیات فرعی -4جدول  

 داریمعنا آماره تی  ضريب بتا  انحراف استاندارد  آماره بتا  متغیرها 

 0/ 000 19/3 38/0 0/ 112 41/0 ف رفتار مصر-هنجار مصرف 

 0/ 014 43/2 21/0 0/ 176 28/0 رفتار مصرف -چارچوب عقلی

 0/ 000 52/2 26/0 0/ 148 32/0 رفتار مصرف -ارزشمندی تلاش

 0/ 000 18/2 38/0 0/ 109 49/0 رفتار مصرف -هنجار مصرف 

 0/ 000 27/2 37/0 0/ 138 43/0 رفتار مصرف -فیزیولوژی مصرف 
 0/ 005 89/2 14/0 0/ 211 18/0 ر مصرف رفتا-ارتباطات فردی

 
  و پیشنهاد گیرینتیجه 

دینتأرغم  یعل صورت   مطالعاتدر    مصرف  الگوهای  از  کنندهبینیپیش  منزلهبه  یید 
؛ منسا و همکاران،    2،2004؛ ایسو و دیب1994،  1) دلنر   یر مسلمانگرفته در جوامع غ 

و    ( 2013؛ لطفی زاده،    2012،  همکاران  و   )باهوثو مسلمان    (2011؛ کریشنان،  2011
مصرفهمچنین   قومتوجه  بر  سنت  کنندگان  و  فرهنگ  کشورهای  گرایی،  مختلف  در 

همکاران  و  همکاران،  2012  ،3)رینکو  و  عبدلوند  کازاکو 2016؛  و  ؛  2016،  4؛  سیلیلی 
برون 2014،  5کاروناراتتنا و  فیلیپ  تومیر2003،  6؛  و  نادیری  و  مهنیت؛  2010،  7؛  یر 
ین پژوهش، پژوهش جامعی در تا پیش از ا  (2012،  همکاران  و  ؛ باهوث1991همکاران،  

تأ ایرانیخصوص  زندگی  اذعان  -ثیر سبک  با وجود  و  است  نگرفته  اسلامی صورت 

 
1 Delener   
2 Essoo & Dibb   
3 Renko & et al 
4 Cazacu 
1 Silili & Karunarathna   
2 Philp &  Brown 
3 Nadiri & Tümer 



 163  کننده   مصرف  رفتار  بر اسلامی ايرانی، زندگی سبک  تأثیر

فن و رفتار مصرف  اهل  تأثیرپذیری  بر  بازاریابی  و  مدیریت  پیشنه  خبرگان  از  کننده 
)لطفی  دینی  و  این  میدان  هایپژوهشضعف    (2013  زاده،   فرهنگی  در  کاربردی  و  ی 
است.   محسوس  نشاننتزمینه  پژوهش  این  فرضیات  بررسی  تایج  أثیرپذیری  دهنده 

رو توجه به  اسلامی است. از این  -زندگی ایرانیکنندگان ایرانی از سبک  رفتار مصرف 
ز ایرانیسبک  عرضه-ندگی  و  تولیدکنندگان  سوی  از  در  اسلامی  فعال  کنندگان 

ایرانی   نظر    ناپذیراباجتنامری  بازارهای    و   تولیدکنندگانکه    ایگونهبه  رسدمیبه 
قرار    اسلامی  -ایرانی  زندگی  سبک که    کنندگانعرضه خود  کار  سرلوحه    اند دادهرا 
  با توجه به اینکه دانشمندان.  هستند  کنندگانمصرفبیشتری از جانب    مقبولیتشاهد  

  اقتصاد  سازیمیاسلا  در  مراحل  ترینمهم  از   یکی  را  اسلامی  هایبانک  مسلمان،
  غیر  هایبانک  ارائه  خدمات  از  استفاده  به  را مجاز  مسلمانان  اسلام،  دین   دانند، ومی

( ربا)  ممنوعه  اسلامی  قوانین  با  مطابق  معاملات  از   بعضی  است  ممکن  که  اسلامی،
به   . داند، نمیباشد نتایج    اقتصادی   هایو فعالیت  خدمات دست آمده از سوالات  تحلیل 

دهندگان به اسلامی  حساسیت پاسخ   اکی از حزه سبک زندگی اسلامی  از سا  اسلامی
 بارعاملی   با  qIS5و    404/0با بارعاملی    qIS4)    استهای ایرانی  های بانکبودن فعالیت

آن480/0 که  حالی  در  قبیل  (،  از  مواردی  به  نسبت  کمتری  حساسیت  و  توجه  ها 
ذکات   بارعاملی    qIS3)  پرداخت  کلا325/0با  و  تقلب  و   )  ( بارعاملی   qIS1هبردی  با 

یا خرید دارند.  320/0 ایرانی در خصوص ظاهر و  مصرف( در حین معامله  کنندگان 
با بارعاملی    qIS2رعایت دستورات دین در خصوص پوشش مناسب )می  پوشش اسلا

)  مرد  ابریشم  لباس  پوشیدنن  ،(426/0 بارعاملی    qIS6مسلمان  استفاده(775/0با   ، 
  آرایش   از  و پرهیز  (631/0  بارعاملی  با  qIS7)مسلمان    مرد  وسطت   طلا   لوازم   از   نکردن
محصولات را مهم دانسته و در هنگام خرید    (453/0  بارعاملی  با  qIS8)زنان    توسط
وارداتی  چرم محصولات  کفش،) خصوصا  مانند    گردنبند،   دستبند،  ساعت،  کمربند،  ( 

 qIS9)اند  ن تولید شدهکه این محصولات از آ  به حلال گوشت بودن حیوانی  ...و  کاپشن
گیری از ذبح شرعی و یا دارا بودن برند حلال آن  و همچنین بهره  (778/0  بارعاملی  با

همچنین در هنگام تهیه محصولات  توجه دارند.    (722/0  بارعاملی  با  qIS10)محصول  
ها و یا  محصولات وارداتی( به استفاده از مواد حلال در تهیه آن  خوراکی )خصوصاا

 توجه دارند.  (509/0 بارعاملی با qIS11)ند حلال داشتن بر
سؤنتا آزمون  ایرانی  یج  زندگی  سبک  سازه  میالات  تمایل  علیدهد  نشان  رغم 

محصولات تولید شده در داخل کشور اعتقاد چندانی  کنندگان ایرانی به خرید  مصرف
 ن ایرا  محصولات ساخت  وارداتی باید   محصولات  جای  به  همیشه   ایرانی  به اینکه یک

  در   که  کرد  وارد   باید  را  محصولاتی  فقط  (،334/0  بارعاملی  با   qIR1را خریداری کند )
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 ساخت   محصولات  باید  همیشه(،  -010/0  بارعاملی  با  qIR2)  نیستند   دسترس  در   ایران
و 362/0  بارعاملی  با  qIR3)شوند    خریداری  ایرانی  هویت  دارای  و  ایران  )

  بیکار   مسئول   کنندمی  خریداری  را   دیگر   کشورهای   محصولات  که  کنندگانیمصرف
مهم  (268/0  بارعاملی  با  qIR17)  هستند  خود  ایرانی  هموطنان  شدن که  ترین  نداشته 

  علت این موضوع نداشتن کیفیت مطلوب در برخی از محصولات بوده است و در این 
کننده ایرانی مهم بوده  گرایی برای مصرفلاتر بیش از قومدستیابی به کیفیت بامورد  
می  است باشد.که  کنندگان  یا عرضه  و  کنندگان  تولید  برای  مهمی  تذکر    تحلیل   تواند 
  قیمت   بودن  ید این است که به ترتیب، پایینکننده مؤسازه رفتار مصرف  سوالات  نتایج

کیفیت  (،  733/0  بارعاملی  با   qC.B10مشابه )  محصولات  سایر  با   مقایسه  در   محصول
( بس715/0  بارعاملی  با  qC.B6محصول  )ته(،  محصول   بارعاملی  با  qC.B2بندی 

بیشتر    (658/0  بارعاملی  با   qC.B9( و انتخاب نهایی محصول بر اساس قیمت )713/0
ها  ترین آیتمارا هستند و در عین حال کم اهمیتکننده ایرانی داهمیت را از نظر مصرف 

آن تبلیغاتبرای  )  ها  محصولات 355/0  بارعاملی  با  qC.B4تلویزیونی  مارک  و   )
(qC.B5  394/0  بارعاملی  با    )هستند  ( جانبی  خدمات  مانند  مواردی   با   qC.B11و 

)613/0  بارعاملی  با  qC.B12 و  613/0  بارعاملی محصول  به  دسترسی   ،)qC.B1  با  
خصوصیات653/0  بارعاملی )  اخلاقی  (،   و 635/0  بارعاملی  با  qC.B7فروشنده   )
 بارعاملی  با  qC.B8محصول )  یک   خرید   برای   جایزه  دادن  یا   و   تخفیفات  مثل  امکاناتی

624/0)  ( قیمت  بودن  منصفانه  متوسطی    (  0/ 567  بارعاملی  با  qC.B3و  اهمیت  از 
پژوهش حاضر  در خصوص وجه نوآوری پژوهش لازم به ذکر است که  برخوردارند. 

ایتأ سبک  دو  هر  همزمان  آنثیر  ابعاد  همراه  به  اسلامی  و  رفتار  رانی  بر  را  ها 
میمصرف خصوص  سنجدکننده  در  پژوهش.  دیگر  با  حاضر  پژوهش  های  مقایسه 

( هماهنگی دارد. وجه شباهت هر  1396صورت گرفته لازم به ذکر است که خیاطی )
که  است  این  در  پژوهش  مصرف  دو  رفتار  بر  ایرانی  زندگی  تأثیسبک  دارد.  کننده  ر 

(  1393دستجردی و نظرپور )   ج پژوهش با پژوهش صورت گرفته توسهمچنین نتای
این   به  همخوانی دارد. همخوانی دو پژوهش به این صورت است که هر دو پژوهش 

 کننده اثرگذار است.  سبک زندگی اسلامی بر رفتار مصرف مذهب و نتیجه رسیدند که
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Abstract 

In today's highly competitive world, studying consumer behavior is 

inevitable for any organization, large or small, and neglecting this can lead 

to the failure of any organization. One of the factors influencing the behavior 

of consumers is lifestyle. Behavior of members of any society according to 

culture, religion and values follow a set of beliefs and patterns that 

understanding these beliefs and patterns and their impact on consumer 

behavior can be useful. The aim of this study was to investigate the effect of 

Iranian lifestyle and Islamic lifestyle on consumer behavior. The statistical 

population of the study includes all residents of Khorramabad. A 

questionnaire was used to collect data. The research method is descriptive-

survey and applied in terms of purpose. Statistical data were collected during 

the first 6 months of 1397 and the structural equation modeling technique 

was used. According to the research results, Iranian and Islamic lifestyle has 

a positive and significant effect on consumer behavior. 
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