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Abstract 

Consumers and investors are increasingly expecting companies to comply with laws 

and regulations concerning ethical issues. As a result, managers are under pressure to 

adopt corporate social responsibility practices and to consider societal needs and 

environmental protection when making business decisions. One concept related to this 

discussion is anti-consumerism and the present study aimed to identify the main gaps 

associated with this issue. The research population consisted of all studies published 

in the Web of Science database on anti-consumption from 1991 to 2022, totaling 388 

articles that were scientifically analyzed. Data analysis was conducted using VOS 

viewer software. The results reveal that five countries—America, England, Australia, 

Germany, and France—produced the most articles in this field. The evolution of 

keywords in the literature shifted from "rejecting and preventing what is inappropriate 

in public discussions" to "understanding" and developing an ideology that encourages 

not accepting what one dislikes. This further transformed into the "public, purposeful, 

and planned selection of inner feelings and values to reject what is unwanted." Finally, 

six clusters were identified in the field of anti-consumption: identity-internal factors, 

racial factors, value and perception factors, cultural-ethical factors, collective factors, 

and health factors. The phenomenon of non-consumption is evident in six sectors, 

underscoring the growing trend towards organic, green, and non-consumptive 

practices. 
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 چکیده

 یو مقررات مربوط به مسائل اخلاق نیها از قواندارند كه شركت لیتما یاندهیبه شکل فزا ،گذارانهیسرما و كنندگانمصرف
جامعه و  یازهانی قراردادن مدنظر و هاشركت یاجتماع یریپذتیمسئول هایوهیمنظور اتخاذ شبه رانیمد ،رونیكنند. ازا یرویپ

 ضدمصرف ،فضا نیمرتبط با ا میاز مفاه یکی .فشار هستند تحت ،وكاركسب یبرا یریگمیدر زمان تصم یطیمحستیحفاظت ز
 یهاپژوهش هیكل ،جامعه پژوهش .موضوع بوده است نیمرتبط با ا یاصل یهاكردن شکافدایبه دنبال پ ،بوده و پژوهش حاضر

شده است كه تعداد  انجام 2022تا  1991 یهابازه سال در ضدمصرفبوده كه با موضوع   نسآوسایوب گاهیمنتشرشده در پا
 جینتا .صورت گرفت VOS viewerافزار ها با استفاده از نرمداده لیقرار گرفته است. تحل سنجیعلم لیتحلمورد ،مقاله 388

 ریاساس سبر .منتشر كردند احوزه ر نیمقالات در ا نیشتریب ،آلمان و فرانسه ا،یانگلستان، استرال کا،یمرآكشور  5 ؛دهدینشان م
 یریجلوگ یبرا یدئولوژیا جادیدرک و ا»به« جا استناب یاز آنچه در مباحث عموم یریو جلوگ رفتنینپذ»از  یدیتحول كلمات كل

 یدرون یهااحساسات و ارزش شدهیزریبرنامه و دارهدف ،یانتخاب عموم» و در ادامه به« یپسندیچه نمآن از هر رفتنیو نپذ
كه  شد ییشناسا ضدمصرفخوشه در حوزه  6تعداد ، تاًیهان .اندافتهی رییتغ ،«ستیآنچه مورد درخواست ن رشیعدم پذ یبرا

عوامل  و یعوامل جمع ،اخلاقی –یعوامل فرهنگ ،یو ادراك یعوامل ارزش ،یعوامل نژاد ،درونی– یتیاز: عوامل هوعبارتند
های صرف ارگانیک، سبز تر از حوزه، مبسوطبه لحاظ گستردگی ضدمصرفد كه پدیده ندهنشان می ،خوشهاین شش  .یسلامت
 است. وغیره

 یسنج، علمضدمصرف ،یابیبازار: هاواژهکلید
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  مقدمه. 1
كنندگان به دلایل از مصرررف چه مصرررف یک نماد وضررعیت اجتماعی و اقتصررادی فرد اسررت، اما تعداد زیادی  اگر

متفاوت به موضوع مصرف، معتقد  یبا نگاه Freund (2015) .دهند مصرف كمتری داشته باشند  مختلفی ترجیح می
سان    ست كه ان س  كنندیبه قدرت مطلق، خود را متقاعد م لیم جهیرنتها دا ستند و م  نیزم ارهیكه مالک   توانندیه

 نی. در چنآورندیم یبه مصرررف افرا  یرو نیبنابرا ؛بزنند یدسررت به هر اقدام ،ارهیسرر نیدر ا شررتریرشررد ب یبرا
 جادیملزم به ا ،یافرا  رفبه مصرر لیو كاهش م ندهیفزا یمناسررب به تقاضررا ییمنظور پاسررخگوبه ر،یناگز یتیموقع
شركت  انیم یراتییتغ شتر ها و كسب روابط  شرا  انیوكارها با م  ،یست یدادن تنوع زو ازدست  میاقل رییتغ طیبوده تا در 

كه  یاست. تا زمان ضدمصرفمفهوم  ،خصوص نیدر ا دیجد یاز روندها یکیكرد.  دایدست پ داریبه اهداف توسعه پا
بتوان رفاه افراد و  نکهیا یاسررت برا یمعن نیبه ا قاًیدق نیو ا كنندیاجتناب م زیاز مصرررف ن كنند،یمردم مصرررف م

 یافراد جامعه وجود داشته باشد. زمان نیدر ب ضدمصرفنسبت به مصرف و  یدرک درست دیبا ،دیجامعه را بهبود بخش
 هیلازم بر له و عل لیكه دلا ابندیدست  ،شودیم تشانیلازم كه منجر به بهبود فعال لیبه پتانس توانندیوكارها مكسب

صرف را به  صرف    ور كامل درک كنند. مفهوم م صرف     یتریقو یكننده باورهامنعکس تواندیم ،ضدم سبت به م ن
 یفرد یهازهیشامل انگ  تواندیم ،ضدمصرف   یها و رفتارها. نگرش(Kim, Choo & Yoon, 2013)باشد   یاخلاق

ش  یجمع ای سبت   یتجربه منف کیاز  یكه نا سازگار  یریگشکل  ایمحصول و   ،ینام تجار کی بهن  نیب نینماد ینا
 ،رونی. ازا(Pecot, Vasilopoulou & Cavallaro, 2021) ردیشركت باشد، شکل گ    کی ریو تصو  تیاحساس هو 

استفاده مجدد   ایكالاها از روال مصرف   داریو معن یگذاشتن عمد كنار :عبارت است از  ضدمصرف  گفت كه  توانیم
با  ضرردمصرررف یهااز مصرررف. جنبش یمنظور اجتناب كلبه ،شررده اسررت ها اسررتفادهآن از بارکیكه  ییاز كالاها

 نیروندها همچن نیا .گرفت یشررتریشررتاب ب ،یوادارات دولت یالمللنینفوذ مقامات ب تال،یجیگسررترش ارتبا ات د
. ابندیخود دسررت  هدافكنند كه بتوانند به ا بیترغ یارتبا  یهایاسررتراتژ جادیا یرا برا یتجار یهانام توانندیم

سب مز  یلازم برا یسده فاكتورها  نیدر ا ،نیبنابرا شته مورد  یرقابت تیك شتند كه در گذ نظر مد گرید ،توجه قرار دا
كند  جادیا یرقابت تیها مزسرازمان  یبرا ینوعبه تواندیاجتناب از مصررف م  یهادرک محرک ،آن یجاو ب سرتند ین
(Sudbury-Riley & Kohlbacher, 2018).   شاره  زیست  رفتار حامی محیطبه  ،یک بخش رفتارهای ضدمصرف ا

سئولانه  آنجای دارد كه ب ست  مفاهیم دیگری مانند رفتار م ستانه با محیطزی ست  ، رفتار دو سبز و  با محیطزی ، رفتار 
ست  شده    رفتاردو ستفاده  ست نیز ا ست   دار محیط زی و  هامیتحر كهیدرحال. (Akbari & Eivazinezhad, 2021)ا

و آشکار نشان داده    وسملم یبا رفتارها شه یهم ضدمصرف  اما  ،مشاهده هستند  ملموس و قابل یها، رفتارهااعتراض
صله  صرفاً با  یو گاه شود ینم صرف فا صرف به گرفتن م  & Erbisti) افتدیصورت خاموش اتفاق م كنندگان از م

Suarez, 2019)كنندگان موضوع كه مصرف   نیا یو چگونگ ییچرا یعلاقه به بررس  ،ابانیمحققان و بازار انی. در م
 ؛مثال عنوانبه. خوردیبه چشم م  كنند،یمحصولات اجتناب م  رفاز مص  ،باشد  انیدر م یمیتحر نکهیبدون ا یخاص 
خودرو را كنار  تیكه مالک ینسل جوان  ای كنندیاجتناب م یاز مصرف محصولات گوشت    یصورت عمد به یادیعده ز

اجتناب  یكالرپر یغذاها و مصرررفبارکیو  یکیمحصررولات پلاسررت  ،یكه از مصرررف انرژ یافراد ایو  گذارندیم
 تیاهمشدت مورد به ضدمصرف  موضوع   ،رونیا. از(Makri, Schlegelmilch, Mai & Dinhof, 2021) كنندیم

ست. باوجود ا     شیب یزیچ ضدمصرف   رایز ؛ردیگیقرار م  کینزد نکهیو با توجه به ا نیاز مخالفت صرف با مصرف ا
های اقتصادی، روانشناسی و بازاریابی مرتبط    تئوریمطابق با  ،گذردیم ضدمصرف  مفهوم  یدهه از  رح و معرف کی

 ،های اقتصررادی مرتبط با مصرررفتئوریتوان به این شررکل تشررریح كرد كه ، میبا رفتار ضرردمصرررف مشررتریان 
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سی  نبوده ولی در حوزه تئوری ضدمصرف  كننده رفتار تبیین شنا سیر كرد   ، میهای مرتبط با روان شکل تف توان به این 
سطح بالا برشمرد كه همه مصرف    مسئولیت اجتماعی را می كه ضدمصرف و    كنندگان در آن توان در زمره نیازهای 

عنوان به دیخر میاگر تصمهم  های بازاریابیتئوری با جنبه احساسی هم همراه است و برای سطح قرار ندارند و عملاً
صم  کی صاد  میت صول خر  یهاشود، آنگاه ارزش  یتلق یاقت شخص م   یداریقابل درک مح كنند كه مبانی یشده، م

محیطی های پایدار و زیست ند در بستر بحث توانها میكه این ارزش كنندگان به چه صورتی خواهد بود رفتار مصرف 
صدد تبیین درمحققان در این پژوهش  )بازاریابی و روانشناسی(،  های مذكور ، مطابق با تئوریبنابراین شود. هم انجام 
كدام از زوایای خاصی آن  های متعددی در حوزه مصرف انجام گرفته است كه هرپژوهش اند.بوده ضدمصرفمفهوم 

سی قرار داده  سی   Oral & Thurner (2019)اند. را موردبرر صرف   برر صرف  راضدم سی  موردكنندگان بر رفاه م برر
عنررروان نقطررره  ضمن معرفی ضدمصرف بررره Kaynak (2011). اندقرار داده و به نتایج مثبت نیز دست پیدا كرده

برررا ضدمصررررف و  ،«محیطیآگاهی زیست»نگاری گرایررری، اظهرررار داشرررتند كررره متغیر روان مقابرررل مرررادی
های متعددی است كه ، متاثر از شاخصحوزه ضدمصرف هایمطابق با روند پژوهش ؛است طگرایری در ارتبرا  مرادی 

 كنندهلیكه تکم یسررنجعلم کیکنمطالعه حاضررر با اسررتفاده از ت ،منظورنیبدگیرند. در بسررتر عوامل متعدد قرار می
ست و ع  اتیمرور ادب یسنت  یهاروش ست   بر، (Zupic & Cˇater, 2015) دهدیم شیمطالعات را افزا تینیا آن ا

 یهابپردازد. روند پژوهش ضدمصرفگسترش و توسعه مفهوم  ریخصوص مسدر یبه سؤالات ییو پاسخگو یبه بررس
 توانیمختلف آن را چگونه م یهااسرراس آن خوشرره و بر بوده یبه چه صررورت ،ضرردمصرررف شررده در مورد انجام
س  صلی پژوهش گیریجهتكرد.  یبندمیتق ست؟ این      شده های انجامهای ا صرف چی ضدم پژوهش  در مورد پدیده 

صرف   محققان در حوزه  یآت یهایریگجهت یبرا یمبان تواندیم شد  ضدم سیم   ، بهبا بندی صورتی كه بتوانند با تق
 خلاء نظری جدیدی را برای محققان این حوزه ارائه كنند. های مختلف، خوشه

 . مبانی نظری پژوهش2

 کنندگانصرفکننده رفتار مهای تبیینتئوری. 2-1

 ،متر و درآمد بالاترمنجر به تقاضررای ك ،. قیمت بالاترکنندگاننظریه اقتصااادی در راهطه ها رفتار مصاارف

كنندگان این اسررت كه مصرررف ،كثر تفاسرریر اقتصررادی مدرنشررود. فرضرریه اصررلی ا منجر به تقاضررای بالاتر می
یت خواهند )تابع مطلوبیت( و چه چیزی دارند )محدود  دانند چه چیزی می های منطقی هسرررتند؛ دقیقا می  كننده بهینه 
صرف  .بودجه( شخص می مقدا ،كنندگان و تولیدكنندگانتعاملات بازار میان م صار، دو  ر قیمت تعادل را م كند. به اخت

صرف ترین عوامل تعیینعامل قیمت و درآمد، مهم ستند  كننده رفتار م .  بق (Barro & Grilli, 1994)كنندگان ه
 .در بستر آن قرار نمی گیرد پدیده ضدمصرف عملاً ،این تئوری

كنندگان، معمولاً . تفسیرهای اقتصادی از رفتار مصرفکنندگانه روانشناسی در راهطه ها رفتار مصرفنظری

بینی ماشین نیست و همیشه آنطور كه علم اقتصاد پیش ،گیرد. قطعاً انسانهای خرید را نادیده میجنبه احساسی فعالیت
گرفتن نیازهای شناختی، ظرندیدگاه متفاوتی را با در، روانشناسی . لذا(Vygotsky, 1962)كند كند، رفتار نمیمی

ای تأكید بر نقش تعاملات اجتماعی و بازاریابی توصیه ،دهد. تئوری فرهنگ اجتماعیعا فی و اجتماعی ارائه می
بر مبارزه میان ضمایر خودآگاه و ناخودآگاه ، 1یافته فروید. همچنین نظریه روانکاوی توسعه( ,2008Ajzen)كند می

                                                 
1. Freud 
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به بررسی نیروهای غیرمنطقی تأثیرگذار بر رفتار  ،1ای تأمین نیازهای شخصی و اجتماعی تمركز كرده است. برنایزبر
توجه و عنوان یک تنش قابلروانی را توسعه داده و از آن به مفهوم اختلال ،نیز 2كنندگان پرداخت. یونگمصرف

توجه است؛ برخلاف دیدگاه قابل های سبزرفتارخصوص درویژه ، به. این مفهوم(Laskova, 2017)برد نشده نام حل
عنوان مثال؛ هرم مازلو، كند. بهاز منظر بیرونی تعریف میها را از دیدگاه ذهنی و نه اقتصادی، دیدگاه روانشناسی ارزش

 دهد كه در آن، سطوح مختلف محصولات مصرفی، متناسب بامراتب نیازهای انسان را پیشنهاد میتحلیل سلسله
توان در زمره و مسئولیت اجتماعی را می ضدمصرفبندی هرم مازلو، سطوح مختلف نیاز هستند. با توجه به دسته
 .(Ajzen, 2008)كنندگان در آن سطح قرار ندارند نیازهای سطح بالا برشمرد كه همه مصرف

گیری از رویکردهای اقتصادی و روانشناسی، یک با بهره کنندگان.نظریه هازاریاهی در راهطه ها رفتار مصرف

عنوان یک تصمیم اهم آمد؛ اگر تصمیم خرید بهرن فركنندگان از بازاریابی مددیدگاه مکمل برای درک رفتار مصرف
حالت، تنها شود. در این شده، مشخص میهای قابل درک محصول خریداریارزشاقتصادی تلقی شود، آنگاه 

رویکرد روانشناسی كنندگان است. اما اگر با نظر گرفته شوند، قیمت محصولات و درآمد مصرفه باید درمتغیرهایی ك
كنندگان، كنندگان اقدام شود،  یف وسیعی از عوامل تأثیرگذار بر تصمیم مصرفتحلیل رفتار خرید مصرفوبرای تجزیه

ز عوامل تأثیرگذار ایکی  ،ردند. در عصر حاضرگمانند عوامل شخصی، اجتماعی، فرهنگی و روانشناختی شناسایی می
تأثیر های اجتماعی تحتها و شبکهرسانهوسیله اكثر مردم در زمان خرید، به در مصرف، جستجوی ا لاعات است و لذا

ای های تجاری و ابزارهگیری كمپینشکل ،. به همین دلیل(Witmaier & KoKong , ,2021)گیرند قرار می
پس از  .( ,Azizi, Ghoreshi & Eivazinezhad ;2012Palmer, 2023 (ل، ضروری استبازاریابی دیجیتا

بندی كرده لزوم خرید رتبه محصولات موردنظر خود را براساس ترجیح و كنندگانگیری در مورد خرید، مصرفتصمیم
با این وصف،  گیرد.عی شکل میكنند. پس از آن، خریدهای واقترین محصول را انتخاب میترین یا بهینهو مطلوب
 ای بعد منتقلكنندگان پس از هر خرید، ارزیابی محصول را انجام داده و به خریدهزیرا مصرف كار نیست؛این پایان

های متفاوتی تأثیر قشن ست، ممکن اگیری خریدیند تصمیم. در فرآ(Zhang, Huang & Liu, 2019)نمایند می
. از (Bask et al., 2020)بان گذار و دروازهگیرنده، خریدار، كاربر، سرمایهجمله آغازگر، تأثیرگذار، تصمیمبگذارند از

كنندگان آن، مصرف شده است كه دردومین نوع خرید، خرید مجدد اصلاح .استبندی خرید نیز مهم سوی دیگر، زمان
پذیری در سلیقه، برندهای متفاوتی را انتخاب شوند و ممکن است جهت انعطافها آشنا میبا  یف وسیعی از گزینه

ne, Baldryoskett, , Scarf, SindLoxton, Tru  &) استنشده ، خریدهای كاملاً جدید و تجربهكنند. دسته سوم

2020, Zhao). 
عنوان كنندگان در خرید است. بهكت مصرفان مشاربندی شرایط خرید، میزیکی دیگر از معیارهای مهم برای  بقه

امری عادی است، اما  وخرید مجدد معمول، غالباً درگیری كمی دارد و تفاوت زیادی بین برندها وجود ندارد  مثال؛
های چشمگیری میان برندها زیرا نیازمند ا لاعات بسیار است و در آن، تفاوت دارد؛، درگیری زیادی خرید پیچیده
 د. شوها تعریف میاین شاخص در بستر ضدمصرفكه  وجود دارد

 
 
 

                                                 
1. Bernays 
2. Jung 
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 ضدمصرفمفهوم . 2-2
مفهوم  ،تا به امروز. دیآیم شماربهكننده مصرف رفتار در اساسی موضوعات از یکی ،ضدمصرف رفتارهای درک 

  Lee (2013) &Chen ،یكل  وربهاست.  شده فیتعری مختلف و توسط محققان مختلف هاروش بهضدمصرف 
 ضدمصرفی. انواع ریگبازپس و محدودكردن ردكردن،: كنندمی یبند بقه غیرانحصاری پدیده سه به را ضدمصرف

رفتاری  ضد برندسازی، تحریم، پارازیت فرهنگی و د نام تجاری با انگیزه سیاسی،، ر1سازی داو لبانهعبارتنداز: ساده
شده  شناسایی ،شدههای انجامسه نوع اجتناب از برند در پژوهش ، ور كلیكی از نپذیرفتن و شکایت باشد. بهكه حا

 یتیهوموردانتظار(،  مصرف تجارب كردنبرآورده در شکست از ناشی تجاری نام  رد) یتجرباز: اجتناب كه عبارتند
 رد نام تجاری ناشی از شکست در اجرای ) یاخلاقو  (نام تجاری ناشی از عدم تطابق نمادین با هویت فرد رد )

در  ،اساسبراین .(Sudbury-Riley & Kohlbacher, 2018) وظایف اخلاقی و ایجاد تأثیرات مخرب آن بر جامعه(

 .آورده شده است ضدمصرفهای مرتبط با تعریف پژوهش 1جدول 

 تعاریف مختلف ضدمصرف. 1جدول 

 تعریف نویسنده

Lee (2022) 
 انتخاب مانند شدهانیب یهاتیاولو و سرراست اعمال شامل كه است هافعالیت از  یفی ،ضدمصرف

 شامل را محصول  ردكردن تنفر و مقاومت، همچون ترقیعم اعمال تا دیگر برند مقابل در برند یک
 .شودیم

Vesterinen & 

Syrjälä (2022) دهند.می كاهش را صرفم داو لبانه و عمدی صورتبه كه شوندمی مربوط اقداماتی به كه مطالعاتی 

Muncy & Iyer 

(2021) 
را  یگریفقط محصول د ،كنندگانضدمصرفها متفاوت هستند. كنندهمصرفریبا غ ،هاكنندهضدمصرف
 .ندهست دیخر ایمحصول  کیها مخالف آن ،یلیبه دلا و كنندانتخاب نمی

Zavestoski 

(2002) 
 این. كندیم مصرف تعریف رد و رنجش حتی یا بیزاری یند مقاومت،فرآ عنوانبه را ضدمصرف

 است. گوناگونی تجلیات متضمن ،ضدمصرف چندوجهی سازیمفهوم

Lee, Motion & 

Conroy (2009) 
سازی معین با توجه به عنوان یک ذخیرهیک فرم بخصوص از عدم مصرف است كه به ،ضدمصرف

 .آیدحساب میمصرف صورت گرفته است یا یک امتناع كلی از مصرف به

  
 مفاهیم از را ضدمصرف كه است فردیمنحصربه هایداربودن، ویژگیمعنی و مندیشده، هدفاساس تعاریف ارائهبر

 /اتفاقی دلایل) یرارادیغ یا ناخواسته صورتبه كه مصرف كاهش از مواردی حیث، این از. كندمی متمایز مشابه
 پدیده گیرد،می صورت( های تجارینام/محصولات برخی به دسترسی عدم یا نبودندردسترس مانند موقعیتی

 مصرف كاهش عمدی هایانگیزه با كه كالاهایی قطع یا حذف اعمال ترتیب، همین به. شودنمی محسوب ضدمصرفی
 .(Makri et al., 2021) شوند تلقی ضدمصرف اقدامات عنوانبه نباید شوند،نمی انجام

 

 سنجیمفهوم علم. 2-3
 شاخص ایده با كه علمی دهد.ای از علم آمار است كه علم را از دیدگاه عددی موردمطالعه قرار میشاخه ،سنجیعلم

 شد (SCI) علمی نقل شاخص ایجاد به منجر و شد آغاز 1960 دهه در ا لاعات بازیابی بهبود برای گارفیلد یوجین

                                                 
 .رسانداقل میخاطر خود به حدثروت را بهیک انتخاب سبک زندگی است که مصرف بیهوده کالاهای مادی و جستجوی  ،سادگی داوطلبانه. 1
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 سازیكمی .(Leydesdorff & Milojević, 2012)شد  شناخته علوم تجربی برای مطالعه جدید ابزار یک عنوانبه و
 علایق ازجمله مدیریت و ریزیبرنامه هایزمینه در استفاده برای هاییشاخص ایجاد و علمی استنادهای تفسیر اثر،

 توسط كلیدی مکانیزم یک عنوانبه معمول  وربه ،حاضر حال در سنجیعلم معیارهای .است آن اصلی تحقیقاتی
گیرند. می قرار مورداستفاده ،علمی ارزیابی تصمیم هر عملی بررسی برای تبلیغاتی هایپنل و متعدد مالی هایسازمان

-اجتماعی هایچارچوب محقق، هایاستراتژی بررسی به بلکه ،پژوهش خروجی ارزیابی به تنهانه سنجیعلم درنهایت،
مورد پژوهش  در سیاسی تصمیمات اقتصادی، توسعه در وریفنا و علم نقش نوآوری، و تحقیق خدمات ارائه سازمانی،

یک یک تکنسنجی توان گفت كه علم، میواقع. در(Oyewola & Dada, 2022)پردازد فناوری و غیره می و
صورت سیستماتیک، ادبیات و مبانی نظری مربوط به یک موضوع را از  ریق فرآیند برداری علمی است كه بهنقشه

خصوص فاكتورهای مختلف موردمطالعه در موضوع كند و تحلیل كامل و جامعی را درتحلیل و تجسم بررسی می
 :ازتوان استفاده كرد كه عبارتندی مختلفی میفزارهاااز نرم ،سنجیدهد. در یک بررسی علمپژوهش به ما نشان می

(Cite Space ،VOS viewer ،Bib excel  وCitNet Explorer) (De-Toledo, O'Hern & Koppel, 2022). 
 

 پیشینه پژوهش. 2-4
 پرداخته شده است. ضدمصرفا رتبط بهای مرتبط داخلی و خارجی مبه خلاصه پژوهش ،در این بخش

 ضدمصرفمطالعات حوزه  .2جدول 

 تحلیل نتیجه و نقد آن نتایج روش عنوان نویسنده

Lee & Cha 

(2021) 

 یسبک زندگ نیرابطه ب
و مثلث  ضدمصرف

 نیاعتماد: مطالعه ب
 یفرهنگ

 الاتیكنندگان امصرف
 متحده و هند

 كمی

دهد كه نشان می ،هاوتحلیل دادهتجزیه
گیری هر سه نوع بر شکل ضدمصرف

 ریتأث یاشتراک سوار سیاعتماد در سرو
متحده،  الاتیویژه در اگذارد. بهمی

 ،داو لبانه نسبت به هندریغ ضدمصرف
 اعتماد دارد. جادیبر ا یشتریب ریتأث

رفتار غیرداو لبانه  ،در این پژوهش
گنجانده  ضدمصرفهم در مفهوم 

شده است كه تا حدی با مفهوم 
 .ناسازگار است

Lee (2021) 

 یسبک زندگ ریتأث
بر نگرش  ضدمصرف
 قیاز  ر نام تجاری

سبز: اثر  غاتیتبل
 امیكننده انواع پتعدیل

 كمی
 ور مثبت بر به، ضدمصرف یسبک زندگ
 قیسبز از  ر غاتیتبل نام تجارینگرش 

 گذارد.می ریمحیطی تأثسود زیست

 ضدمصرفدر این پژوهش هم رفتار 
د زیادی معادل با محصولات سبز تا ح
نظر گرفته شده است كه  بق در
، مفهوم آن شدهبندی تعریف ارائهجمع

 .تر استگسترده

Sharp, Høj 

& Wheeler 

(2010) 

آن بر  ریو تأث تیممنوع
رفتار و نگرش 

: مورد ضدمصرف
 یکیهای پلاستكیسه

 یكم
 پیمایشی()

كند مبنی شواهدی ارائه می ،پژوهشاین 
ن بدو ،بازاریابیضد یهانیكمپ نکهیابر 

ممکن  ،یمنف یهاكنندهتیتقو یهمراه
 یرفتار راتییبه تغ یابیدست یاست برا

 .نباشد یتنهایی كافگسترده به

های این پژوهش هم نتیجه رفتار
پذیر تنهایی امکانرا به ضدمصرف

داند و معتقدند كه الزامات نمی
باید رفتارهای ضدمصرف را  ،اجباری

 تقویت كنند.
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اثرات ، 2نبود یو خارج 1ییزداتیفرد
عنوان دو اشته و بهد ضدمصرفبر  یمثبت

مدنظر قرار گرفته شده  ،متغیر تاثیرگذار
 است.

، متمركز بر مبنای این پژوهش
ت و های ارزشی و هویتی اسبحث

بعدهای مربوط به سلامت و 
شده نگرفته ، مدنظر قرار بودنسبز

 .است

Ashraf, 

Joarder & 

Ratan (2019) 

 ضدمصرفرفتار 
كنندگان نسبت مصرف
 ییغذامواد دیبه خر

 لیتحلوهی: تجزکیارگان
 SEMبا استفاده از 

 كمی

 از آن است كه از یحاك ،پژوهش یهاافتهی
مستقل اعتماد، ساختار  ریهفت متغ نیب

نگرش، هنجار  ،یخودكارآمد ،یهنجار
، تنها شدهریزیكنترل رفتار برنامهو  یذهن

 دیبر رفتار خر یرگذاریتأث بر یهنجار ذهن
ر معنادا یاز نظر آمار کیارگان ییغذامواد

 نبوده است.

نقش قوانین و  ،در این پژوهش
عنوان ، بهمقرارت قالب بر كشور

كنندگان مبانی اصلی رفتار ضدمصرف
است و  شدهنگرفته موردتوجه قرار 

كنترل  مبتنی بر رفتارهای قابلصرفاً
 شده است.

Lee el al., 

(2009) 

و اجتناب از  ضدمصرف
 برند

 مروری
ر د از برند یو اخلاق یتیهو ،یاجتناب تجرب
 ضدمصرفعنوان  مبانی ، بهاین پژوهش

 .شناحته شدند

 ،ضمن ارائه سه نوع رفتار ضدمصرف
های موارد مربوط به بحث

های ویژگیو بودن محصول ارگانیک
است كه ممکن كیفی لحاظ نشده 

است محصولی ضمن دارابودن 
زیست و تجربیات سازگاری با محیط

ر ذهن به لحاظ پایداری د ،مثبت
مبنا  مدتدر  ولانیكننده مصرف

 نباشد.

Nazarian, 

Vazifedoost, 

Heidarzadeh, 

 Hamdi& 

)2020( 

ارائه الگوی رفتار 
ازار در ب ضدمصرف

ایران با رویکرد نظریه 
 بنیادداده

 

 ،كیفی
تحلیل 
 محتوا

ها و هنجارها، تبلیغات نادرست، ارزش
تصویر ذهنی منفی، شرایط اقتصادی، عدم 

مصرف سازی، عدم پذیرش محصول، شایعه
صورت تعمدی، مصرف حیثیتی، بدگمانی به

از  غیره،كننده، پایبندی به باورها ورفمص
ترین عوامل تاثیرگذار بر مصرف مهم

 .اندبوده

ش هم ضدمصرف را شامل این پژوه
های مختلف مصرف همه جنبه

داند و آن را محدود به بخش می
 خاصی نکرده است.

 
 پاسخ به این سوال است كه روندهای ،های اساسیچالش یکی از ،ضدمصرفشده در حوزه های انجاماساس پژوهشبر

ه از هایی است. همانطوركشامل چه حوزه ضدمصرفدامنه پدیده و شده در این حوزه چگونه بوده های انجامپژوهش
وزه ضدمصرف شامل محصولات توان گفت كه حمی ،شودمشاهده می ،2شده در جدول های استخراجنمونه پژوهش

د كه با توجه به گسنردگی موضوع، شوغیره را شامل میوهای غالب بر جامعه ارزشارگانیک، محصولات سبز، 
رستی از پدیده دبتوانند تبیین  ،شده در این حوزهیع پژوهش انجامصدد هستند تا از  ریق تجمدر گرانپژوهش

 حوزه مرتبط با این مفهوم را شناسایی كنند.  و در دنیا انجام دهند ضدمصرف
                                                 
1. Deindividuation 
2. Foreignness 

https://cbs.uok.ac.ir/article_61188_d9e99f4b489170e53711790edfd840d6.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_61188_d9e99f4b489170e53711790edfd840d6.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_61188_d9e99f4b489170e53711790edfd840d6.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_61188_d9e99f4b489170e53711790edfd840d6.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_61188_d9e99f4b489170e53711790edfd840d6.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_61188_d9e99f4b489170e53711790edfd840d6.pdf
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 شناسی پژوهشروش. 3
 روش تحلیل محتوای بر یهاست كه با تکو از جنبه نوع، كاربردی  تحلیلی-توصیفی هدف، ازنظر ،روش پژوهش حاضر

رویکرد انتخابی برای تحلیل محتوا در  ،اساسبراین .است صورت پذیرفته «ضدمصرف» شده در حوزهمطالعات انجام
های پژوهشی حوزه ترین موضوعهدف شناسایی مهم باترتیب كه بدینی است. ، تحلیل محتوای كممطالعه حاضر
 واژگانیشد. هم انجام VOS viewer افزارواژگانی و با استفاده از نرمهم ، ابتدا تحلیل محتوا با روش تحلیلضدمصرف

 واژگانیهم تحلیل. اندبرده کارب آن جایب را Co-occurrence واژه گاه كه است Co-word معادل ،مفهومی ازنظر
عنوان یک نوع تحلیل محتوای به. ((Ahmadi & Osareh, 2016كند می عمل واژگان رخدادیهم براساس كه
های الگوها و تعیین گرایشمنظور تعیین روندها، شناسایی ها بهی برای تحلیل محتوای منابع علمی یا مقالهكم

 در دنیا پژوهشگران علمی كلیه تولیدات را پژوهش جامعه .شودهای مشخص پژوهشی استفاده میموضوعی در حوزه
 پژوهش، این ركوردهای بازیابی برای. است داده تشکیل اند،شده نمایه آوساینسوب پایگاه در كه ضدمصرف حوزه
ها با این كلیدواژه ،دشومی گفته WoSكه از این پس به اختصار  Web of Scienceپایگاه  core collectionبخش در 

-anti-consumption- anti-consumerism- nonشامل  است كهجستجو صورت گرفته  Topicدر بخش 

consumption- consumer resistant- sufficient consumption- consumer behavior است. 
 و بالا تاثیر با مجله 12000 از بیش و منتخب ناشر 3300 از را علمی انتشارات از ایگسترده پوشش ،داده پایگاه این 

 دهندهنشان ،شاخص این .دهدمی ارائه 1900 سال از استنادشده مرجع میلیارد 1 از بیش با مرجع شاخص یک همچنین
 استانداردهای و گیرانهسخت هایروش معرض در كه است برادفورد گسسته قانون و اسناد مجموعه از گارفیلد قانون
از مطالعه چند مقاله برتر در  این پژوهش،استفاده در . كلمات كلیدی مورد(Mustak et al., 2021)دارد  قرار بالا

است. با انتخاب  دست آمده، بهاندسیستماتیک مطالعات قبلی را موردبررسی قرار داده كه به روش ضدمصرفحوزه 
استفاده كرده بودند و مربوط به  ضدمصرفدر عنوان و چکیده از واژه  كلیه مقالاتی كه صرفاً ،هواژاین مجموعه كلید

 انجام ،مقاله باقی ماند كه كار تحلیل بر روی این مقالات 388 ،مجموع، حذف شدند و درحیطه مطالعات بازاریابی نبود
 .شده است
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 پژوهش انجام روش. 1شکل 

های هم تالیفی و تحلیل استنادی، فراوانی كلمات كلیدی، ترسیم شبکهسازی و بررسی سازی، مصوربرای خوشه
سنجی را برای تاكید های علم، نقشهافزارتحلیل شد. این نرم  VOS viewerافزارا لاعات كامل مقالات توسط نرم

استفاده  رخدادیویکرد مشخص برای ترسیم ماتریس همسازد و از یک رهای مختلف موضوع مصور میبر جنبه
 درک به رسیدن منظور. در مرحله دوم، به(Khajeheian, arvazi Shandi, Irani, KordnaeijP & 2021) كندمی

كوشیدند از  ریق  های فرعی، پژوهشگرانیادشده و شناسایی دسته حوزه شده درانجام هایعمیق از پژوهش
های موضوعی ها و تفاوتبر مبنای شباهت ازنظر موضوعی بپردازند وتر مطالعات به تحلیل جزئی ،مندبرداری نظامنقشه

 ،مندبرداری نظام. مطالعات نقشه(Sebastián, Gallud & Tesoriero, 2020)كنند  بندیدسته را هاهها، مقالبین آن
 .شده است  راحیبندی و شمارش مطالعات در رابطه با آن حوزه منظور مرور یک حوزه پژوهشی از  ریق  بقهبه

شناسایی یرامون عنوانی خاص بوده و هدف آن، های موجود پكردن پژوهشبندی و مرتباین نوع مرور شامل دسته
از برخی ، 1مندمند و یک مطالعه مرور نظامبرداری نظامنظر است. یک مطالعه نقشهكمبودهای دانشی در موضوع مورد

                                                 
1. Systematic Review 
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 ،هاتحلیل دادهواما ازنظر اهداف و رویکردهای تجزیهمطالعه، شبیه هستند،  جو و انتخابجست عنوان مثال؛ها بهجنبه
ها و مفاهیم و ، با استفاده از مفاهیم نظری و مطالعات پیشین، اقدام به تعریف دقیق دسته1 بق جدول  .تفاوت دارند

ایایی، پس از اتمام مرحله های كلی حوزه كمپین تبلیغاتی شد تا روایی این پژوهش تأیید شود. در بررسی پگرایش
 60ای شامل بندی نمونهمجدداً اقدام به دسته ،تر، با رعایت فاصله زمانیهای جزئیبندی و شناسایی دستهاولیه دسته

 ،مقایسه قرار گرفت. نتایج این مقایسهبندی اولیه موردها با استفاده از آزمون كاپا با دستهبندی آنمقاله شد و دسته
بندی درصد، عینیت دسته70توجه به داشتن مقداری بیش از  درصد است و با83با  مقدار ضریب كاپا برابر نشان داد كه
 تأیید شد.

 های پژوهشیافته. 4

 تحلیل کشور. 4-1
. گرفت قرار موردمطالعه كشورها مشاركت و مقالات تعداد ،ضدمصرف حوزه در كشورها همکاری نقشه با رابطه در 

 21 تعداد ،میانازاین. اندشده منتشر كشور 61 تعداد از ،سنجیعلم تحلیل شده  بقبازیابی علمی تولیدات مجموعاً
 .است مقالات تعداد فراوانی اساسبر نخست كشور 25 دهندهنشان ،3 نمودار. اندكرده منتشر مقاله 7 حداقل كشور

 
 ضدمصرفکشورهای تاثیرگذار در حوزه  مصورسازی .2 نمودار

درصد )تعداد 51/0مقاله( در آمریکا و كمترین با  88تعداد درصد )68/22با  ،تعداد منابع در این حوزه از علمبیشترین 
دوی این مقالات در  هراست )مقاله  2 ،كشور است. سهم كشور ایران از انتشار مقالات در این حوزه 11مقاله( در  1

شده پنج كشوری كه رتبه برتر در این حوزه برای انتشار مبا بررسی انجا ،بنابراین .اند(نوشته شده حیطه كشاورزی
. استرالیا 3درصد، 37/12. انگلستان با 2درصد، 68/22. آمریکا با 1: از، عبارتنددهندمقالات را به خودشان اختصاص می

 درصد.7/6. فرانسه با 5درصد و 02/9. آلمان با 4درصد، 27/9با 
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 تحلیل سال انتشار. 4-2
با انتشار یک مقاله آغاز شده است اما پویایی انتشار مقالات  1991از سال  ،ضدمصرفشده در حیطه چاپمقالات  

از شروع توجه به موضوع  را جریان كار مقالات ،3شروع شده است. جدول  2022تا سال  2009از سال  ،این حوزه
 دهد.صورت كامل نشان میبه ،ضدمصرف

 شده در حوزه ضدمصرفلات انجام. تعداد و درصد مقا3جدول 

 
توجه محققان قرار گرفته ، بیشتر موردضدمصرفكه موضوع  است هاییدر سال دهنده تعداد مقالات، نشان3نمودار 
 است.

 
 ضدمصرفدر حوزه مقالات تاثیرگذار  مصورسازی .3 نمودار

 

 سال تعداد سال درصد تعداد سال درصد تعداد سال درصد تعداد سال

1991 1 25/0 2003 2 51/0 2011 19 89/4 2017 27 95/6 

1992 1 25/0 2005 4 03/1 2012 11 83/2 2018 40 3/10 

1995 1 25/0 2007 5 28/1 2013 14 6/3 2019 58 94/14 

1996 1 25/0 2008 4 03/1 2014 11 83/2 2020 47 11/12 

2000 2 51/0 2009 14 6/3 2015 16 12/4 2021 49 62/12 

2002 3 77/0 2010 13 35/2 2016 24 18/6 2022 17 38/4 
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 تحلیل نویسندگان. 4-3
مقاله در  3نفر حداقل  27 ،هانویسنده بود كه از میان آن 197شامل  ،شدهنویسندگان تولیدات علمی بازیابی تعداد
از سایرین  ،مقاله در این حوزه 10با چاپ  Lee MSW سهم ،میاناند. دراینبه رشته تحریر درآورده ضدمصرفحوزه 

 دهد.نشان میاند، نگاشته ضدمصرفدر حوزه  را مقاله 3نفر از نویسندگانی كه حداقل  25، 4بیشتر است. نمودار 
 

 
 ضدمصرفنویسندگان تاثیرگذار در حوزه  مصورسازی .4 نمودار

 
 ضدمصرف حوزه در نویسندگان همکاری . نقشه5شکل  

 

https://www-webofscience-com.ezp3.semantak.com/wos/author/record/3456803
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 ارتبا ات هرچه و بوده هاآن بین موضوعی ارتباط دهندهنشان ،نویسندگان بین موجود پیوندهای كه است ذكر به لازم
 هرچه ،همچنین. هستند نزدیکتر هم به شدهاستفاده هایرنگ و است بیشتر اشتراكات موضوعی باشد، بیشتر هاآن بین
 هایخوشه. دارد بیشتری اهمیت موضوع آن نویسنده در آن كه دهدمی نشان باشد، بزرگتر ترسیمی شبکه آن در گره

 ضدمصرف حوزه در كه است نویسندگانی تریناصلی دهندهنشان درحقیقت همکاری، تحلیل براساس گرفتهشکل
 اند.داشته نقش
 

 واژهتحلیل کلید. 4-4
 بکار مخا بین با ارتباط برای نویسنده كه هستند اصلی مفاهیم زیرا دارد؛ اهمیت بسیار نویسندگان كلیدی كلمات
 است كلماتی نمایانگر ،تصویر در بزرگتر فونت و بزرگتر دایره. شوندمی داده نشان دایره با ،پرتکرار كلمات. است برده
ه كه بسیار ب را اصطلاحاتیافزار، نرم .است تکرارشدن كلماتكم دهندهنشان ،كوچکتر دایره و اندشده تکرار بیشتر كه

ای ای از شباهت زمینهعنوان نشانهتواند به، می. مجاورت اصطلاحاتاست در یک خوشه قرار داده ،هم نزدیک هستند
كننده، سادگی مصرف، مقاومت مصرف ،ضدمصرف شامل ،شدهاستفاده كلیدی كلمات بیشترین ها تفسیر شود.بین آن

 قرار رنگ شش با خوشه شش در ،رخدادیهم براساس كلمات پرتکرارترین .است گراییمت و مادیداو لبانه، مقاو
  .گردید ا لاق عنوانی مناسب هر خوشه به ،اندشده تکرار بیشتر خوشه هر در كه كلماتی براساس. گرفتند

 است. شدهاشاره  4 جدول در ،ترمناسب كلمات از تعدادی و عناوین به
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 هندی کلمات کلیدی. خوشه4جدول 

 خوشه اول خوشه دوم خوشه سوم خوشه چهارم خوشه پنجم خوشه ششم

 –عوامل فرهنگی  عوامل ارزشی و ادراكی عوامل نژادی درونی-عوامل هویتی
 اخلاقی

 عوامل سلامتی عوامل جمعی

waste 
identity 

insights 
 politics 

movement 

possessions 

sustainable 

consumption 

ethnography 

experiences 

practice theory 

ant consumption 

consumer research 

 

model 
emotions 

purchase 

consumer 

consumers 

avoidance 

brand hate 

antecedents 

determinants 

information 

satisfaction 

validation 

ethnocentrism 

moderating role 

perceived risk 

 anti-consumption 

consumer behavior 

willingness-to-pay 

word-of-mouth 

planned behavior 

brand avoidance 

 

attitude 

beliefs 

green 

impact 

money 

power 

scale 

values 
life-style 

life-styles 

behavior 
 happiness 

frugality 

 materialism 

minimalism 

self-control 

self-esteem 

voluntary 

simplicity 

consumer well-

being 

 pro-environmental 

consumer-behavior 

corporate social-

respond 

 

Life 

brand 

ethical 

ethics 

culture 

internet 

market 

world 

Activism 

boycott 

ideology 

consumer 

resistance 

discourses 

motivations 

movements 

consumption 

empowerment 

consumerism 

macromarketing 
consumer 

culture 

anti-

consumerism 

Access 

brands 

media 

motives 

adoption 

context 

economy 

experience 

exploration 

framework 

innovation 

management 

participation 

performance 

perspective 

responses 

collaborative 

consumption 

social media 

sustainability 

sharing 

economy 

consumer 

behavior 

non-

consumption 

diet 

risk 

food 

choice 

health 

obesity 

patterns 

quality 

alcohol 

attitudes 

behavior 

children 

 demand 

policy 

women 

community 

consumer 

perception 

population 

preferences 

prevention 

products 

program 

religiosity 

strategies 

food waste 

consumption 

consumerism 

consumption 

adolescents 

consumption 

organic food 

physical-

activity 

quality-of-life 

self-efficacy 

consequences 

climate-

change 
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 ترین کلمات کلیدی. نقشه مهم6شکل 

 به تیره آبی رنگ با هاترینقدیمی از ،اخیر دهه در نویسندگان پرتکرار كلیدی كلمات ؛داد سنجی نشانعلم تحلیل
 .نمودند تغییر قرمز رنگ با هاجدیدترین

 حسب سالترین کلمات کلیدی هرهم. م5جدول 

2022 Pro-environmental behavior, brand, innovation, consumer behavior, quality of life, 

consumer well-being 

2020 Sustainability, antecedents, waste, value, green, attitudes, religiosity 

2019 
Economy ,Sharing- economy, Brand hate, Antecedents, Brand, Willingness-to-pay, 

Word-of-mouth, Ant consumption, Innovation, Adoption, Motives, Food waste, 

Consumer behavior, Materialism, Scale, Happiness, values 

2018 

Brand avoidance, Avoidance, Purchase, Access, Attitude, Political consumerism, planned 

behavior, Green, Life-style, Belief, Minimalism, Impact, Food- consumption, Product, 

Sustainability, Collaborative consumption, Determinants, Context, social media, Internet 

Impact, Money, Sustainable, consumption, Insights, Practice theory, Management, 

Performance, Consequence, emotion 

2017 
Children, Obesity, Food, Health, Framework, Politics, Validation, World, Discourse, 

Voluntary simplicity, Movement, Resistance, Information, Consumer, Perceived risk, 

Behavior, Climate- change, Organic food 

2016 Self, Motivation, Boycott, Possessions, Consumer, Ethnography, Policy, Responses, 

Perception, Corporate social-responsibility, Ideology, model 

2015 
Consumption, Prevention, Alcohol, Diet, Consumerism, non-consumption, Ethics 

Activism, Consumer resistance, Alcohol consumption, Quality, Macromarketing, Self- 

control, Consumer behavior, Culture, Women, Perspective Risk, Community, Adolescent 

Perception, empowerment 
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 حسب سالترین کلمات کلیدی هر. مهم7شکل 

 
 حسب سالترین کلمات کلیدی هر. مهم8شکل 

برای  اند و نشانگر این نکتههستند كه كمتر موردتوجه قرار گرفتهدهنده موضوعاتی ، نشانهای كوچک قرمزگره
 ها موردمطالعه قرار داد.ن زمینهرا در ای ضدمصرفتوان موضوع پژوهشگران آینده است كه می

 

 تحلیل مجلات. 4-5
 دهد.اند، نشان میمنتشر نموده ضدمصرفخصوص ین مجلات كه بیشترین مقاله را درتاثیرگذارتر ،9نمودار 
شده در این بیشترین میزان مقاله چاپ ،(درصد26/17شده )مقاله چاپ 67با  Wiley ،دهدها نشان میكه دادههمانطور

 حوزه را دارد.
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 شدهارترین مجلات و تعداد مقالات چاپتاثیرگذ .9 نمودار

 حلیل موضوعی. ت4-6
وضوع تجارت با وهشی را مشده، بیشترین زمینه پژدر میان تولیدات علمی بازیابی كه زمینه موضوعی، نتایج نشان داد

  .باشدغیره میهای بعدی به ترتیب شامل علم محیطی، مدیریت، مطالعه محیطی ومقاله و زمینه 200

 شده ها کلیدواژه مذکورموضوعات کار ترین. مهم6جدول 

 

 تحلیل استنادها. 4-7
ل مقاله یا كتاب خود تعریف داخ ای دیگر به شکلرا استفاده از مطالب علمی یک نویسنده توسط نویسنده 1استناد
 بودن اعتبار آن مقاله است.دهنده بالانشان، دهی یا استناد به یک مقاله بیشتر باشد. هرچقدر تعداد ارجاعاندكرده

                                                 
1. citation 

 درصد تعداد موضوع درصد تعداد موضوع

Business 200 41/51 Green Sustainable Science Technology 28 19/7 

Environmental Sciences 37 51/9 Sociology 28 19/7 

Management 32 22/8 Public Environmental Occupational Health 26 68/6 

Environmental Studies 29 45/7 Psychology Applied 20 14/5 

Economics 28 19/7 Cultural Studies 19 88/4 

Food Science Technology 28 19/7 PolicyAgricultural Economics  17 37/4 
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ژوهشگر دارد. جدول پ 1ه مستقیمی با بالارفتن اچ ایندكسرابط ،دهی به یک پژوهشگر نیزدهی و ارجاعافزایش رفرنس
 دهد.نشان می ،، ده مقاله كه بیشترین استناد را داشتند6

 شدههای گزینش. میزان استنادهای مقاله7جدول 

 عنوان مقاله میزان استناد
976 Access-Based Consumption: The Case of Car Sharing 

304 Food groups and risk of type 2 diabetes mellitus: a systematic review and meta-

analysis of prospective studies 

267 Alternative marketplaces in the 21st century: Building community through 

sharing events 

254 Anti-consumption and brand avoidance 

215 Anti-consumption discourses and consumer-resistant identities 

204 Sharing as a form of anti-consumption? An examination of toy library users 

189 Attachment-aversion (AA) model of customer-brand relationships 

167 Anti-consumption as part of living a sustainable lifestyle: Daily practices, 

contextual motivations and subjective values 

156 Purpose and object of anti-consumption 

120 Intentional non-consumption for sustainability Consumer resistance 

and/or anti-consumption? 

 
یک معیار تشابه  ،این شاخص شد.محاسبه  ouplingBibliographic Cمیزان  ،افزاردادن تنظمیات در نرمبا تغییر

افتد كه ، زمانی اتفاق میاین شاخص .كندبین اسناد استفاده می استنادی برای ایجاد رابطه مشابه است كه از تحلیل
احتمال وجود دارد كه این دو اثر به دهد؛ این نشان می و دو اثر در نوشتار خودشان به اثر سوم مشترک اشاره كنند

كند كه بتوانند تحقیقات مرتبط به محققان كمک می ،این شاخص. ) ,2022Yun( باشندیک موضوع مرتبط پرداخته 
، از این  ریق .دهدرا نشان می ouplingBibliographic Cنقشه  ،10نمودار  شده در گذشته را پیدا كنند.انجام
به موضوعات مهمی  ،دهد كه این مقالاتبررسی كرد و نشان می ،كه تعداد زیادی لینک داشتند را توان مقالاتیمی
 ند.اهپرداخت ضدمصرفدر 

                                                 
1. h-Index 

https://www-webofscience-com.ezp3.semantak.com/wos/woscc/full-record/WOS:000208386300004
https://www-webofscience-com.ezp3.semantak.com/wos/woscc/full-record/WOS:000208386300004
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  ouplingBibliographic C نقشه .10 نمودار

 گیری هحث و نتیجه. 5
نتایج حاكی از آن است كه  .ارائه شود ضدمصرفسعی شد یک تصویر كلی از وضعیت دنیا در حوزه  ،در این پژوهش

حداكثر  ،2009تا سال  .اندهای مختلف بکار گرفتهرا در حیطه ضدمصرفموضوع  ،قبل سال 31پژوهشگران دنیا از 
 2009از سال  ،رسیده است. روند پویا و رو به افزایش مقالات مقاله 24 به ،تعداد مقالاتی كه در این حوزه منتشر شدند

تواند مسیر ، میاین روند افزایشی .به اوج خودش رسید ،مقاله 58با انتشار  2019طوری كه در سال ، بشروع شد
بالاترین میزان  كه باید گفت ،كننده مقالاتروی محققان قرار بدهد. درخصوص كشورهای منتشرجدیدی را پیش 
توانسته عنوان  ،ضدمصرفمقاله در حیطه  88مریکا با انتشار آمریکا است. آمربوط به كشور  ،انتشار مقالات

مقاله با موضوع  57 ،شدهمقاله منتشر 88ن از میا .گذارترین كشور در این حیطه را به خودش اختصاص دهدتاثیر
دارد. كشورهایی همچون تایلند،  ضدمصرفتجارت هستند و این خود نشان از اهمیت بالای این حوزه در مطالعات 

ن فریقای جنوبی، اسلواكی، سنگاپور، قطر، پرو، موناكو، لیتوانی، گینه، غنا، مصر، بنگلادش، بوتسوانا، بلغارستان، كامروآ
در میان كشورهایی است  ،نام كشور ایران .ترین رتبه جدول قرار دارنددر پایین ،هر كدام با داشتن یک مقاله ،و قبرس

مربوط به حیطه كشاورزی هستند.  ،اند كه هر دوی این مقالاتچاپ رساندهه حداقل دو مقاله در این حوزه بهك
رغم اینکه این كشور در جدول كشورها رتبه ششم را در كشور نیوزلند است. علی ،تاثیرگذارترین نویسنده در این حوزه

 Lee MSWاما رتبه نخست از منظر نویسندگان را با انتشار مقالات  ،مقاله به خودش اختصاص داده است 24با انتشار 
ین نویسنده در ترتاثیرگذار ،مقاله 10با نوشتن  Aucklandاز دانشگاه  Lee MSWدهد. به خودش اختصاص می

رتبه نخست را به  ،مقاله 30با انتشار  Journal of Business Research ین حوزه است. از بین مجلات، مجلها
اختصاصی به  ور توان مشاهده كرد كه مجلاتی كه بهمی ،خودش اختصاص داده است. در میان مجلات برتر

مقاله،  16با  Psychology Marketing سزایی دارند. این مجلات شامل: سهم ب ،پردازندموضوعات بازاریابی می
 Journal of Consumer Behaviour  مقاله، 16با Journal of Macromarketing  و مقاله 14باJournal 

 of Consumer Affairs  مجلات  ،. از میان ناشرینهستند مقاله 12باWily  رتبه نخست و پس  ،مقاله 67با
 در رتبه دوم و سوم هستند.مقاله،  59و  63با  Emeraldو  Elsevierاز آن 
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 سیر تحول کلمات کلیدی. 10شکل 

یند برای توسعه این كلمات توان به یک فرآ، می2019تا سال  2015ت كلیدی از سال با مطالعه كلما ، ور كلیبه
خصوص موضوعاتی همچون در ،ضدمصرفبیشتر مقالات مربوط به ، 2016و  2015های . در سالدست یافت
متی افراد جامعه را  ور مستقیم سلاها بهمسائلی بوده است كه مصرف آن الکل، غذاهای چرب و در باب ضدمصرف

در مورد مسائلی كه سلامت را درگیر  صرفاً ضدمصرفموضوعات مربوط به  ،های بعدانداختند. در سالمی خطربه
ئولوژی شده و از افراد بینی و ایدبود و دارای جهانل به پویشی شده نبود بلکه تبدی ،كنند یا نمود ظاهری دارندمی

های ه باشند. در سالایدئولوژی داشت ضدمصرفخصوص مصرف خودشان فکر كنند و برای شد كه درخواسته می
هایی كه تا به این سال تلاش داشت كه فقط ایدئولوژی یک برنامه اصلی تبدیل شد و پویش این به، 2019و  2018

های ژیعنوان استراتریزی كنند و آن را بهبرنامه ضدمصرفكه عامدانه برای  ندخواست، از افراد میافراد را بسازند
 ببرند. کارخودشان ب

گی اخلاقی، ن)عوامل سلامتی، عوامل جمعی، عوامل فره ضدمصرفشده در مفهوم های شناساییبا توجه به خوشه
شده هم ذكر های انجامدرونی(، همانطوركه در پیشینه پژوهشنژادی و عوامل هویتی عوامل  -عوامل ارزشی ادراكی

در خوشه مربوط به سلامتی، خوشه مربوط به  (Ashraf et al., 2019)بودن مربوط به ارگانیکی هایشاخص شد،
 (Sharp et al., 2010; Lee, 2021) عوامل ارزشی و ادراكی در مفاهیمی مثل بازاریابی سبز و رفتار سبز مشتریان

مبنا بوده  ضدمصرفپدیده  یو اخلاق یتیهو ،یتجربهم سه بعد  Lee et al., (2009)در پژوهش  .دیده شده است
. در آن لحاظ نشده است و از سه بعد با پژوهش حاضر مرتبط است ،است كه موارد مرتبط با سلامت، نژادی و جمعی

ها و ارزش) خوشه مربوط به عوامل فرهنگی و اخلاقی Nazrarian et al., (2020)همچنین در پژوهش  ،اجتناب
تواند برای محققان آتی از این پژوهش می ( مبنا بوده است ووغیره پایبندی به باورها ،هنجارها، تصویر ذهنی منفی

كنند تا از این  تعریفصورت جامع پدیده ضدمصرف را به ،آفرینیباشد كه بتوانند ضمن ایجاد ارزش این لحاظ مبنا
چارچوب اولیه پیرو مفهوم  ،شدهاساس، مطابق با موارد مطرحدرستی انجام پذیرد. براین ریق، سنجش آن به

 ت ذیل تشریح كرد.صورتوان بهرا می ضدمصرف

نپذیرفتن و جلوگیری از آنچه در مباحث 
 عمومی نابجاست.

درک و ایجاد ایدئولوژی برای جلوگیری 
 پسندی.و نپذیرفتن از هر آنچه نمی

دار و نتخاب عمدی، هدفا
 هایشده احساسات و ارزشریزیبرنامه

عدم پذیرش آنچه  درونی برای
 درخواست نیست.مورد
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 چارچوب نهایی پژوهش .11شکل  

مقرارت كشورها، ر، قوانین و های هر كشوفرهنگبراساس خرده ضدمصرفمبانی پدیده  ،شدهمطابق با چارچوب تعریف
متناسب با فضای بازاریابی در  ،رواست. ازاینیافتگی كشورها متفاوت های حاكم بر جامعه و سطح توسعهارزش

، های یک كشورفرهنگدر كشورهای مختلف و حتی در خرده  هاكردن هر یک از شاخصف، لحاظكشورهای مختل
ی، اصول اخلاقی، نام تجارمفاهیمی همچون  ،خوشه مربوط به نژادمتناسب با  ،اساسكننده باشد. براینتواند تعیینمی

مدیران كه حاكی از این موضوع است كه مدنظر قرار گرفته شده ها وغیره، ها، ایدئولوژی، گفتماناینترنت، تحریم
نتی و های اینترمباحث مرتبط با زیرساخت ،های تبلیغاتی خودبایست در راستای فعالیتهای بازاریابی میحوزه

 گیرند. نحوی در مفهوم ضدمصرف قرار میها را مدنظر قرار دهند كه بهبخصوص تحریم
مصرف پایدار  نگاری و، قوماستیس ،نشیبشدن، مفاهیمی همچون تلفدرونی هم -در خوشه مربوط به عوامل هویتی

كه امروزه در كلیه كشورهای ای است های داو لبانهتعریف شده است كه مبنای اصلی این خوشه متناسب با فعالیت
گیرد كه در كشور ایران نیز از این قاعده مستثنی نبوده برداری قرار میمورد بهره ،دارعنوان یک شاخص مزیتبه دنیا

گرفتن اثرات هر بتوانند ضمن درنظر د كه مدیران حوزه مرتبط با بازاریابیشواست. در این خوشه نیز پیشنهاد می
وری مدت بهرهدهند كه برای بازه زمانی  ولانی زیست ارائهعه، محصولی سازگار با محیطو جام محصول بر محیط

مبنا  عنوان یکمحیطی، بهزیست و تولید محصولات زیستحث محیطب ،رویمكه هرچه به جلو می؛ چراداشته باشد
 عنوان یکی از ابعاد مفهوم ضدمصرف تعریف شده است. رو بهمدنظر خواهد بود كه ازاین

 تیفیك ی ودارنید، زنان ،الکل ،تیفیكی، چاق، غذایی، غذا میرژمفاهیمی همچون در خوشه مربوط به سلامت، 
ت محصولی در فضای ی قرار گرفته كه مبنای اصلی را بر سلامت جسمی انسان گذاشته است كه ممکن اسزندگ

استفاده  ،بنابراین .ولی از منظر تاثیرپذیری و سازگاری با سلامت انسان، خطرآفرین باشد ،باشد زیستسازگار با محیط
علمی  اصلعنوان یک اند بهتومی ،یابی و كسب مزیتبه كیفیت محصول در ایجاد موقعیت های مربوطاز شاخص

مباحث مرتبط با مشروبات الکی نیز قرار گرفته شده است كه لازم است مدیران  ،گروه . همچنین در اینشودمطرح 
 آن را مدنظر قرار دهند.  كنندهبه عنوان یک شاخص محدود ،های تبلیغاتی خودبازاریابی و فروش در بحث
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 های پژوهش. محدودیت5-1

بوده ساینس مبنای عمل آوپایگاه وب درشده  مقالات نمایهاین است كه صرفاً ،های اصلی پژوهش حاضراز محدودیت
همچنین  .دنتری داشته باشگیری متفاوت، روند مقالات جهتهای دیگركردن پایگاهاست و ممکن است كه با اضافه

محدودیت دیگر  د.نگیرنظر قرار نمیها در این تحلیل مد مقاله بوده و كتابمبنای تحلیل صرفاً ،سنجیدر پژوهش علم
وزه وسیعی بوده و محققین در دارای ح ،به لحاظ گستردگی ضدمصرفن نکته است كه پدیده ذكر ای ،پژوهش
 در شش بخش خلاصه شده است. هایی بودند كه نهایتاً، دارای چالشبرگیرندههای دربندی شاخصدسته

  

 پیشنهادهای پژوهش. 5-2

 ،اندبیشترین استناد را دریافت كرده همقالاتی است ك ،افزارهای مشخص و قابل بررسی در این نرمیکی از مسیر
بررسی كنند كه آیا این  ،كاربردی یهاشنهادیپبا بررسی این مقالات و توجه به بخش  توانندیمپژوهشگران آینده 

ی هاخوشهاساس ن برهمچنی یا خیر. اندگرفته قرار موردتوجه ،اندكردهاستناد  هاآناز سوی مقالاتی كه به  شنهادهایپ
را  ضدمصرفقرار داده و پدیده  مدنظری هر خوشه را ریگجهتمحققان  كه دشویمپیشنهاد  ،در پژوهش هشدنیتدو

ها بر یکدیگر است بر اساس نوع ارتباط خوشه ،پیشنهاد دیگر بررسی قرار دهند.، مورددر پژوهش حاضر انهگ6از ابعاد 
د محققان از  ریق پرسشنامه و عملیات شوپیشنهاد می ،كه در راستای ارائه الگوی جامع در جهت پدیده ضدمصرف

 ارزیابی و سنجش قرار دهند. پذیری متغیرها را از یکدیگر موردتاثیرگذاری و تاثیر ،میدانی

  مناهع
واژگانی. مطالعات ملی كتابداری و سازماندهی ا لاعات، (. مروری بر كاركردهای تحلیل هم1396احمدی، حمید و عصاره، فریده )

28 (1 ،)125-145. 
بر  یمانیو پش یاجتماع سهیمقا ،یمانیاثر منابع پش یابی(. ارز1402. )سلمان و نژادیوضیصالح و ع ،یقرش ؛اریشهر ،یزیعز

 .146-128 ،(1)10 ،كننده. مطالعات رفتار مصرفیمشتر یهاواكنش
 یهاپژوهش یسنجكتاب لی(. تحل1400) سیدات ،انیئخواجه و اسدالله ،جیكردنائ ؛درضایحم ،یرانیا ؛درضایحم ،یشندیپرواز

 .244-221 ،(2) 7, یسنجخلاق. پژوهشنامه علم عیحوزه صنا یجهان
زیست ان نسبت به محیطبندی عوامل مؤثر در واكنش گردشگر(. شناسایی و  بقه1400. )محسن ،سلمان و اكبری ،نژادعیوضی

 .44-9 ،(56) 16ی، گردشگرمطالعات مدیریت . ایمقایسه-یند تطبیقیآاز  ریق فر
با  رانیرفتار ضدمصرف در بازار ا ی(. ارائه الگو1398) میكر ،یو حمد زیكامب ،درزادهیح ؛نیحس ،دوستفهیوظ ؛محمد ،انینظر

 . 352-333 ،(2) 6 ،كننده. مطالعات رفتار مصرفادیبنداده هینظر کردیرو
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