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چکیده 
و مؤلفه های فرهنگی  ادراک مشتری  تأثیر  بررسی  این پژوهش  هدف 

و  آرایشی  محصولات  خرید  به  تمایل  بر  فردگرایی  و  جمع گرایی 

بهداشتی است. روش اجرای پژوهش، توصیفی-پیمایشی و جامعه 

که  هستند  تهران  غرب  خرید  کز  مرا مشتریان  پژوهش،  مطالعه  مورد 

از آنان به روش نمونه گیری در دسترس انتخاب شده اند.  384 نفر 

جهت تجزیه و تحلیل داده ها از ضریب همبستگی و مدل معادلات 

نشان  نتایج  است.  شده  استفاده  اس  ال  پی  نرم افزار  با  ساختاری 

محصولات  خرید  به  تمایل  بر  شده  ادارک  ارزش  تأثیر  که  می دهد 

و  مثبت  مذهب  تعدیل گری  نقش  بر  تکیه  با  بهداشتی  و  آرایشی 

محصولات  خرید  به  تمایل  بر  شده  ادراک  منفعت  است.  معنی دار 

تأثیر  تعدیل گری مذهب  بر نقش  تکیه  با  ل  بهداشتی حلا و  آرایشی 

مثبت دارد. جمع گرایی عمودی و افقی بر تمایل به خرید محصولات 

مثبت  تأثیر  مذهب  تعدیل گری  نقش  بر  تکیه  با  بهداشتی  و  آرایشی 

دارد. همچنین فرد گرایی عمودی و فردگرایی افقی بر تمایل به خرید 

محصولات آرایشی و بهداشتی با تکیه بر نقش تعدیل گری مذهب 

تأثیر مثبت دارد. 
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1. مقدمه: طرح مسأله
گذشته  از  که  است  موضوعی  مصرف کنندگان  خرید  رفتار 

مهم ترین  از  یکی  امروزه  اما  است،  بوده  توجه  مورد  کنون  تا

مطرح  محصولات  خرید  و  مصرف  حوزه  در  که  موضوعاتی 

نگرش های  و  مذهبی  نگرش های  موضوع  است  شده 

باورهای  که  ایران  در  به ویژه  است.  محصول  به  فرهنگی 

مذهبی و فرهنگی قوی در خانواده ها وجود دارد این موضوع 

زمانی  موضوع  این  همچنین  می خورد.  چشم  به  بیشتر 

تا  شاید  که  برسد  فروش  به  محصولاتی  که  می شود  پررنگ تر 

حدی با باورهای مذهبی تناقض داشته باشد؛ مانند فروش 

اولیه  مواد  دارای  که  ناسالم  و  غیربهداشتی  آرایش  لوازم 

آرایشی  از محصولات  غیرحلال هستند. در ساخت بعضی 

و  انسان  مرده  جنین  و  جفت  خون،  مانند  اولیه ای  مواد  از 

حرام  اسلام  مبین  دین  در  که  می شود  استفاده  خوک  روغن 

قاچاق  محصولات  از  برخی  دیگر،  سوی  از  است.  نجس  یا 

یادی از سرب، سرطان زا هستند.  به دلیل دارا بودن مقادیر ز

که امروزه در دنیا نه تنها مسلمانان بلکه  این در حالی است 

افراد پیرو سایر مذاهب نیز به دلیل به کار گیری مواد اولیه سالم 

ی  این محصولات رو از  به استفاده  در محصولات اسلامی، 

آورده اند.

میان  در  آرایشی  لوازم  مصرف  در  را  دوم  رتبه  ایران 

کل جهان رتبه هفتم  کشورهای خاورمیانه دارد. همچنین در 

که امروزه  مصرف لوازم آرایشی از آن ایرانیان است؛ به طوری 

آرایشی  لوازم  خرید  بازارهای  بزرگ ترین  از  یکی  به  ما  کشور 

تبدیل شده است. بنابر آخرین آمارهای جهانی، 14 میلیون 

زن ایرانی حدود 1/3میلیارد دلار از بازار 7/2 میلیارد دلاری 

داده اند.  اختصاص  خود  به  را  خاورمیانه  آرایش  لوازم  فروش 

لوازم  مصرف  و  داشته  تصاعدی  روندی  کنون  تا میزان  این 

درگیر  بیش  و  کم  را  جامعه  زنان  سنین  و  اقشار  همه  آرایشی 

که سن استفاده از لوازم آرایشی در ایران  کرده است تا جایی 

به 14سال رسیده است. ازدیاد مصرف مواد آرایشی در میان 

به  نیز  را  جهانی  پژوهش های  و  رسانه ها  توجه  ایرانی،  زنان 

در  فرانسه  خبرگزاری  که  به طوری  است؛  کرده  جلب  خود 

که ظرفیت بازار  گفته بود  گزارشی درباره لوازم آرایشی در ایران 

گر  کشور بسیار بالاست. به عبارت دیگر ا لوازم آرایشی در این 

جمعیت زنان خاورمیانه 155میلیون نفر باشد، 9 درصد این 

زنان )14میلیون نفر زنان ایرانی( حدود یک سوم هزینه لوازم 

آرایشی، یعنی 1/2 میلیارد دلار از 2/7 میلیارد دلار بازار لوازم 

آرایشی خاورمیانه را پرداخت می  کنند ]1[.

در  پررونق  و  کارآمد  بازار  یک  بازار  این  صورت  این  در 

که این امر باعث شکل گیری بازار جدیدی به  ایران می باشد 

شرایط،  این  در  که  است  شده  حلال  برند  و  حلال  بازار  نام 

و  استفاده  بر  می تواند  جامعه  بر  کم  حا مذهبی  نگرش های 

چون  مفاهیمی  رو  این  از  باشد.  مؤثر  مشتریان  خرید  رفتار 

یکی  ارزشی  مفاهیم  با  برخورد  در  فرد گرایی  و  جمع گرایی 

توجه  آن  به  یابی  بازار حوزه  در  کمتر  که  است  موضوعاتی  از 

جمعی  و  فردی  به صورت  افراد  که  معنی  بدین  است.  شده 

رفتن  بین  از  مانع  که  می دهند  نشان  خود  از  رفتارهایی 

باورهای مذهبی در خانواده و جامعه می شوند و این موضوع 

یشه های مذهبی قوی می باشد بیشتر  که دارای ر کشور ما  در 

به چشم می خورد ]2[. 

بررسی  حاضر  پژوهش  در  اصلی  موضوع  صورت  این  در 

نگرش  با  بهداشتی  و  آرایشی  محصولات  خرید  به  تمایل 

بر  تکیه  با  مشتری  سوی  از  شده  ک  ادرا منفعت  و  ارزش 

موضوع  دیگر  سوی  از  می باشد.  گروهی  و  جمعی  باورهای 

که  است  موضوعی  آرایشی  محصولات  خرید  در  مذهب 

است.  گرفته  قرار  بررسی  مورد  گذشته  پژوهش های  در  کمتر 

شده،  ک  ادرا منفعت  شده،  ادارک  ارزش  که  معنی  بدین 

بهداشتی  و  آرایشی  لوازم  بازار  در  فردگرایی  و  جمع گرایی 

چطور می تواند به تمایل به خرید این محصولات منجر شود 

به عنوان یک  باور های مذهبی چگونه  زمینه وجود  این  در  و 

گرایش به خرید نقش دارد؟ متغیر تعدیل گر در 
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2. مبانی نظری و پیشینه تحقیق 
الف:  مبانی نظری

ارزش ادراک شده

گذشته  مشتریان  از  باهوش تر  و  باسوادتر  امروزی  مشتریان 

بیشتر  ابزارهای  از  شرکت ها  ادعاهای  بررسی  برای  و  هستند 

ارزش ها  بالاترین  به دنبال  و  می کنند  استفاده  جدیدتری  و 

ارزش  کردن  کثر  حدا به دنبال  معمولا  مشتریان  هستند. 

یافتی هستند و برای تخمین ارزش محصولات و خدمات  در

می گیرند.  نظر  در  را  گونی  گونا منافع  و  هزینه ها  مختلف، 

باشد،  آن  هزینه های  از  بیشتر  محصول  یک  منافع  هرچه 

ی مجددا از شرکت خرید  رضایت مشتری و احتمال این که و

ک شده مشتری عبارت  کند، افزایش می یابد ]3[. ارزش ادرا

کلی یک محصول یا  است از تفاوت بین منافع و هزینه های 

کلی یک محصول یا خدمت عبارت است  خدمت. منافع 

از ارزش مالی درک شده آن محصول یا خدمت. در حقیقت 

کلی یک محصول، مجموع منافع ناشی از محصول،  منافع 

استفاده  و  خرید  شخصی  مزایای  محصول،  همراه  خدمات 

هزینه های  و   ]4[ است  محصول  تجاری  مزایای  و  محصول 

جستجو،  از  ناشی  هزینه های  از  است  عبارت  مشتری  کلی 

کلی  هزینه های  محصول.  گذاشتن  کنار  و  استفاده  خرید، 

زمانی،  مالی،  هزینه های  مجموع  حقیقت  در  محصول  یک 

فیزیکی و روانی مشتری است ]5[. 

مشتری  که  است  چیزی  آن  بین  تفاوت  کی،  ادرا ارزش 

یاب ها  به دست می آورد و آن چیزی که از دست می دهد. بازار

کی را افزایش دهند : به دو روش می توانند ارزش ادرا

1( افزایش منافع اقتصادی، عملکردی یا احساسی

کاهش هزینه های مختلف مشتری  )2

را  یکی   2 و   1 محصول  دو  بین  بخواهد  مشتری  گر  ا

را   2 محصول  ارزش  به   1 محصول  نسبت  کند،  انتخاب 

باشد  یک  از  بیشتر  نسبت  این  مقدار  گر  ا می کند؛  محاسبه 

ارزش محصول 2 باشد( مشتری  از  1 بیشتر  )ارزش محصول 

کمتر  نسبت  این  مقدار  گر  ا و  می کند  انتخاب  را   1 محصول 

 2 محصول  ارزش  از  کمتر   1 محصول  )ارزش  باشد   1 از 

انتخاب می کند. ولی چنانچه  را   2 باشد( مشتری محصول 

این  ارزش  بین  مشتری  باشد،  یک  برابر  نسبت  این  مقدار 

که  محصولات تفاوتی احساس نمی کند. هرچه میزان ارزشی 

محصول  انتخاب  احتمال  شود،  بیشتر  می رسد  مشتری  به 

توسط مشتری افزایش می یابد ]6[. 

منفعت ادراک شده 

را  مشتریان  وفاداری  الیور،  نام  به  یابی  بازار اساتید  از  یکی 

برای  مشتری  عمیق  »تعهد  می کند:  تعریف  صورت  این  به 

در  بدون  آینده  در  شرکت  به  مجدد  مراجعه  از  مجدد  خرید 

گفتن تأثیرات عوامل مختلف و تلاش ها و پیشنهادات  نظر 

ی« منفعت ها نتایج و  رقبا برای تغییر دادن رفتارهای خرید و

طلبشان  در  مشتریانتان  که  می کنند  توصیف  را  فایده هایی 

انتظار،  مورد  برخی  ضروری،  منفعت ها  از  برخی  هستند. 

برخی مطلوب مشتریان و برخی نیز برای مشتریان غیر منتظره 

منفعت های  کارکردی،  فواید  شامل  منفعت ها  هستند. 

هزینه ها  در  صرفه جویی  و  مثبت  احساسات  اجتماعی، 

می شود ]3[.

یاب ها برای ارائه ارزش به مشتری از پیشنهاد ارزشی  بازار

منافعی  از  ارزشی عبارت است  پیشنهاد  استفاده می کنند. 

که شرکت به مشتری ارائه می کند و مشتریان آن منافع را درک 

می کنند ]5[.

گسترده تر از ویژگی ممتاز یک  پیشنهاد ارزشی، مفهومی 

است  تجربه ای  حقیقت  در  ارزشی  پیشنهاد  دارد.  شرکت 

شرکت ها  می آورد.  به دست  شرکت  با  ارتباط  از  مشتری  که 

ارزشی  پیشنهاد  توصیف  و  معرفی  برای  تجاری  نام های  از 

ارائه  در  شرکت  توانایی  می کنند.  استفاده  محصولاتشان 

کامل پیشنهاد ارزشی تعهد شده، به فرایند ارائه ارزش شرکت 

تجربه هایی  تمامی  شامل  ارزش  ارائه  فرایند  دارد.  بستگی 

کسب  که مشتری در هنگام خرید و استفاده محصول  است 

می کند. در قلب فرایند ارائه ارزش، فرایندهای کلیدی کسب 
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که ارزش های منحصر به فردی را  کار قرار دارند، فرایندهای  و 

برای مشتریان شرکت خلق می کنند ]4[.

مؤلفه های فرهنگی

که آن را می توان »هویت  کی از وجود خویشتن دارد  هر انسان ادرا

نظریه های  در  اصطلاح  این  نهاد.  نام  »خود«  یا  شخصی« 

اجتماعی،  روانشناسی  زمینه  در  به ویژه  روان شناختی 

مطرح  مرضی  روانشناسی  و  شخصیت  تحولی،  روانشناسی 

بیش  و  کم  کلیت  یک  در  تصورات  این  مجموعه  است.  شده 

می سازند.  را  فرد  خودپنداشت  و  می یابند  توحید  منسجم 

خودپنداشت مجموعه تصورات انسان درباره ویژگی های درونی 

که انسان واجد خودپنداشت  و برونی خویش است. همان گونه 

که  یج واجد تصوراتی از جامعه و فرهنگی  فردی می شود، به تدر

خودپنداشت  را  آن  می توان  که  می شود  می کند؛  یست  ز آن  در 

و  شخصی  هویت  به  ناظر  فردی  خودپنداشت  نامید.  جمعی 

خودپنداشت جمعی ناظر به هویت جمعی و یا ملی است ]7[. 

فرد گرایی و جمع گرایی به دو صورت عمودی و افقی وجود دارد. 

کید  که بر اجتماع تأ بعد عمودی با یک سلسه مراتب اجتماعی 

دارد همراه است. بعد افقی به خیرخواهی و برابری اجتماعی و 

همکاری نزدیک میان افراد اهمیت می دهد ]8[.

فردگرایی

فرد در مرکز  که  کرد  را می توان جهان بینی ای تصور  فردگرایی 

آن قرار دارد. اهداف فردی، ویژگی های منحصر به فرد، فرمان 

مسائل  به  بی تفاوتی  و  شخصی  کنترل  خویشتن،  بر  راندن 

است.  جهان بینی  نوع  این  خصوصیت های  از  پیرامون 

خود  خانواده  و  خود  نگران  بیشتر  افراد  فردگرا،  کشورهای  در 

هستند. در این جوامع فرد مهم است و به حقوق هر شخص، 

تلاش  سازمانی  سیستم های  می شود.  داده  بها  به شدت 

که اولویت و انتخاب فردی را مورد احترام قرار دهند  می کنند 

کارمندان بر اساس توافق فردی بر اهداف  یابی و پاداش  و ارز

از لحاظ فردگرایی  ارزشی  که سیستم  بریتانیا  باشد. مثلا  در 

است.  اهمیت  حائز  افراد  عمل  ابتکار  شده،  جهت دهی 

برای  کار می کنند،  کارمندان به صورت تیمی  حتی زمانی که 

عقیده  به  می کنند.  یافت  در تأئیدیه  نیز  فردی  موفقیت های 

دارد.  با خودپرستی  نزدیکی  بسیار  رابطه  فردگرایی  بسیاری، 

معمولًا  دارند،  گرایش  خودپرستی  به  که  فردگرایی  افراد 

با  ولی  نمی کنند  دفاع  ذاتی  به صورتی  خود  خودپرستی  از 

هم  فردگرایان  که  استوار ند  عقیده  این  بر  بسیاری  وجود  این 

خود  را  خود  زندگی  روش  جامعه  افراد  دیگر  مانند  می توانند 

تطابق  برای  اجتماعی  اجبارهای  به  نسبت  و  کرده  انتخاب 

کنشی نشان ندهند. دیگر افراد نیز مانند  با دیگر افراد، هیچ وا

که  معتقدند  و  جنگیده  قبیله ای  سنت های  با  راند«  »آین 

کدامنی است ]9[.  فردگرایی برابر با عفت و پا

دارند  توجه  فرهنگ  به  کمتر  عمودی  فرد گرایی  در  افراد 

و خود  قرار می دهند  گروهی  را تحت فشار های  کمتر خود  و 

گروهی  هنجار های  و  مقررات  و  قوانین  رعایت  به  ملزم  را 

و  است  مهم  خودشان  عقاید  و  نظرات  بیشتر  نمی  دانند. 

می دانند.  شخصی  عقیده ی  یک  را  حلال  برند  مصرف 

هماهنگی  و  برابری  به  افقی  فردگرایی  در  افراد  که  حالی  در 

که در اجتماع وجود دارد  که اطلاعاتی  باور دارند ، معتقدند 

به هیچ عنوان نباید باعث مرزبندی های اجتماعی و تبعیض 

بین افراد شود.

ویژگی های شخصیتی فردگرایان

1. علایق و نیازها و اهداف فردی ترجیح داده می شود.

)خودانگاشت  دارند  فردی  مبنای  هنجارها،  و  ارزش ها   .2

هستند( 

کسب لذت فردی، در اولویت است.  .3

گروه است. 4. باورهای فردی، متمایز کننده فرد از 

5. استقلال و هویت فردی اهمیت دارند.

6. راهبردهای مستقیم و مواجه رودررو ترجیح داده می شوند.

با  افراد است. رابطه اعضاء  ارتباط بین اعضاء متکی به   .7

یاد صورت می گیرد.  فاصله ز
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اندازه  و  بوده  داوطلبانه  اعضاء  بین  در  اجتماعی  روابط   .8

کوچک تر است. گروه ها 

گروه به راحتی صورت می گیرد. 9. ورود و خروج به 

به  وفاداری  و  رفاقت ها  داشته،  کمتری  رنگ  دوستی ها   .10

کمتر است.  گروه و شخص دیگر 

گذارده می شوند ]10[.  11. رفتار افراد بر اساس فرا ارتباط بنیان 

جمع گرایی

که به نوع تعامل رفتاری بین افراد،  جمع گرایی واژه ای است 

گروهی  رفتار  بر  که  می شود  اطلاق  مختلف  اقوام  یا  گروه ها 

مقابل  نقطه  جمع گرایی  می باشد.  استوار  گروهی  تعامل  و 

گروه متمرکز می شود.  فردگرایی است. جمع گرایی بر جامعه و 

کسب  خواستار  بودن،  گروه گرا  همین  اساس  بر  جمع گرایی 

شده  تعیین  پیش  از  الگوهای  طبق  رفتار  و  جمع  از  هویت 

جمعی است و خودانگاشت های گروهی، خودانگاشت های 

از  به وجود می آورند. جوامع جمع گرا خشنود تر  را  فردی اعضا 

را  خود  زندگی  اصول  از  بسیاری  زیرا  هستند  فردگرا  جوامع 

تأیید شده در دسترس دارند و نیازی به فهم و اثبات دوباره 

پدیده های  با  ارتباط  در  را  جمع گرایی  گروهی  ندارند.  آن ها 

فرهنگ های  می دانند.  »گروهی گرایی«  یا  هم گرایی«  با  »همه 

انتظار  و  می کنند  توجه  گروه  کل  مصلحت  به  جمع گرا، 

از  باشد.  گروه  منفعت  تابع  افراد،  نیازهای  و  علایق  دارند 

انتظارات  است،  مهم  بسیار  بودن،  گروه  از  عضوی  که  آنجا 

دارد.  وجود  گروه  در  افراد  رفتار  چگونگی  از  واضحی  بسیار 

گروه به دو صورت  گروه و بیرون  جمع گرایان با اعضای درون 

که  است  کسی  گروه،  درون  عضو  می کنند.  رفتار  متفاوت 

از  یکی  معمولا  و  هستند  مؤثری  رابطه  دارای  آن  با  افراد 

اعضای خانواده، دوستان، همکاران یا همکلاسان می باشد. 

ی  با و رابطه ای  که هیچ  گروهی، شخصی است  برون  عضو 

در  می باشد.  بیگانه  شخص  یک  اغلب  و  نشده  مشخص 

کید بر تعلق داشتن  کشورهای جمع گرا، از جمله مکزیک، تأ

گروهی می باشد ]7[.  و تصمیم گیری 

دارد.  وجود  افقی  و  عمودی  صورت  دو  به  جمع گرایی 

مراتب سازمانی سروکار دارد. با سلسله  جمع گرایی عمودی 

اهمیت  حائز  بسیار  گروهی  هنجار های  و  قوانین  رعایت 

گروه ها هستند در شبکه های  که در این  می باشد. مشتریانی 

انتخاب  در  افراد  هماهنگی  دارند.  ارتباط  هم  با  غیررسمی 

به عنوان  دارد.  عمودی  جمع گرایی  در  یشه  ر محصول  یک 

نماد  یک  غذایی،  محصولات  ی  رو بر  حلال  علامت  مثال، 

گروه ها  این  عضو  که  مسلمانانی  برای  مذهبی  و  فرهنگی 

شکل گیری  باعث  می تواند  که  می شود  محسوب  هستند 

شبکه ای از روابط غیررسمی میان مسلمانان شود و منجر به 

گردد. توسعه هنجارهای فرهنگی آنها 

و  هماهنگی  و  جامعه پذیری  ی  رو افقی  جمع گرایی 

گروه ها هستند یک  که در این  کید  می کند. افرادی  برابری تأ

نماد های  و  دارند  کالاها  نماد های  به  نسبت  بدبینی  حس 

که  مسلمانانی  مثال  به عنوان  ندارند.  باور  را  محصولات 

که شرکت ها  یاد است معتقدند  ز آن ها  در  افقی  جمع گرایی 

اطلاعات و نماد های حلال را دستکاری می کنند و تبلیغاتی 

نمی رساند.  را  نظر  مورد  کالای  صحت  می دهند  انجام  که 

آن ها به یکسان بودن اعتقاد دارند و تفاوت را باور ندارند.

ویژگی های شخصیتی جمع گرایان

گروهی در مقابل اهداف فردی اولویت دارند.. 1 اهداف 

گروه مرجع یا سنت و عرف . 2 هنجارها و ارزش ها از طریق 

تعیین می شوند.

گروه و جمع اهمیت دارد.. 3 رضایت 

 باورهای فرد توسط جمع تعیین می شوند.. 4

تجانس . 5 و  فردی  بین  حلقه های  اعضاء  بین  وابستگی   

گروهی مهم هستند.

 از راهبردهای غیرمستقیم و اصل حفظ ظاهر در شرایط . 6

بحرانی استفاده می شود.

رابطه اعضاء تنگاتنگ است.. 7
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گروه . 8 اندازه  و  بوده  اجباری  اعضاء  بین  اجتماعی  روابط 

بزرگ تر است.

گروه به سادگی انجام نمی گیرد ]11[.. 9 ورود و خروج به 

تمایل به خرید

عدم  یا  موفقیت  اصلی  کلید  به عنوان  مشتری  امروزه 

رفتار  درک  لذا  می شود.  محسوب  شرکت  یک  موفقیت 

خرید  تصمیم  است.  برخوردار  یادی  ز اهمیت  از  مشتری 

که یا درونی و یا  مشتری می تواند تحت تأثیر عوامل مختلفی 

گیرد. عواملی همچون عوامل فرهنگی،  بیرونی هستند، قرار 

قدرت  حیطه  در  که  عواملی  و  قانونی  و  سیاسی  اقتصادی، 

گرفت.  شرکت هستند را می توان جزء عوامل خارجی در نظر 

ک، شخصیت از جمله عوامل منحصر به فردی  انگیزه، ادرا

که از درونیات شخص سر چشمه می گیرند و به عنوان  هست 

عوامل درونی تأثیر گذار طبقه بندی می شوند ]12[.

چگونگی  مشتری  رفتار  که  است  این  بر  عمومی  تصور 

کالاها و خدمات توسط افراد می باشد، اما در واقع رفتار  خرید 

افراد  توسط  و خدمات  کالاها  از خرید  بیشتر  مشتری چیزی 

کلی چنین تعریف می نمایند:  است. رفتار مشتری را به طور 

و  مصرف  کتساب،  ا به  توجه  با  مشتری  نهایی  تصمیم 

کالاها، خدمات، زمان و نظرات بخش های  خلاص شدن از 

مختلف تصمیم گیری در یک دوره زمانی می باشد.

مذهب

اخلاقی   عمل   یک   به عنوان   فردی   نفع   از  گذشتن   مذهب ، 

آن   پذیرش   به   را  آنها  و  توصیه ،  خود  پیروان   به   را  پسندیده   و 

ترغیب  می کند ]13[. 

مذهب   می گوید:  دین   تأثیر  از  نوع   این   درباره   دورکیم  

فردی   امری   تنها  نه   مذهب   است .  اجتماعی   امری   اساساً 

افراد  بر  را  نیست ، بلکه  هر لحظه  فشارها و محدودیت هایی  

که  برای   اعمال  می کند. مذهب  فرد را وادار به  اعمالی  می کند 

ی  انتظار  کوچک  و بزرگی  را از و ی  آسان  نیست ، و ایثارهای   و

که  نذوراتی   و  قربانی ها  می شود.  تمام   گران   او  برای   که   دارد 

برداشت  می شود،  او  اموال   از  کند  راه  خدا خرج   در  باید   فرد 

کار و  و لحظه های  لازم  برای  انجام  فرایض  مذهبی  از اوقات  

محدودیت ها  انواع   به   است   مجبور  فرد  می کاهد،  او  فراغت  

در  حتی   و  دردهد  تن   است ،  داده   دستور  ی   و به   مذهب   که  

حیاتی   مذهبی ،  حیات   بگذرد.  خویش   زندگی   از  خدا  راه  

کاری  و از خودگذشتگی . این  نگاه  به  تأثیر  است  سرشار از فدا

نوع   نیست .  زمین   مغرب   به   منحصر  فقط   دین ،  اجتماعی  

همکاری   و  روابط  اجتماعی   درباره   مسلمان   متفکرین   نگاه  

نظریه   اما  بازمی گردد.  بعد  همین   به   بیشتر  نیز  اسلام   در 

که   انتخاب  عقلانی ، در این  باب  نگاه  دیگری  دارد، نگاهی  

حتی  می تواند جایگزین  نظریه  عرفی گرایی  )که  مکتب  مسلط  

درجامعه شناسی  دین  است ( شود ]14[.

ب: پیشینه تحقیق

تحقیق های انجام شده در ایران

اخلاقی  ارزش های  دادند  نشان   ،)1392( خیری  و  جلالیان 

کالاها و تمایل به خرید آنان مؤثر  جامعه بر نگرش مشتریان به 

مفید  که  می خرند  را  محصولاتی  آنان  میان  این  در  و  است 

و مصرفی باشد. ملاحسینی و جبارزاده )1390(، در مطالعه 

ک شده بر  خود نشان دادند ارزش ادارک شده و منفعت ادرا

مؤثر است. خورشیدی  بر خرید محصولات  تمایل مشتریان 

جمعی،  خیرخواهی  دادند  نشان   ،)1390( همکارانش  و 

خرید  به  تمایل  بر  فردی  ارزش های  فردی،  کاری  محافظه 

محصولات تأثیر دارد. در این مطالعه خرید محصولات سبز 

گرفته است. مورد بررسی قرار 

کشور تحقیق های انجام شده در خارج از 

بررسی  به  خود  مطالعه  در   ،)2017( همکارانش  و  وانگ 

گرایش به خرید محصولات پرداختند  ارزش های احساسی بر 

گرایش به خرید  همچنین آنان در مطالعه خود اثر فرهنگ بر 

ارزش های  دادند  نشان  و  کردند  بررسی  نیز  را  محصولات 
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گناه و احساس تنفر، بر تمایل  احساسی چون غرور، احساس 

مشتریان  فرهنگ  میان  این  در  و  دارد  تأثیر  مشتریان  خرید 

نقش میانجی گری دارد.

ک  ادرا منفعت  دادند  نشان   ،)2013( همکارانش  و  روئی 

شده مشتریان و استفاده آسان از محصولات مهم ترین عوامل 

همکارانش  و  گن  و  هستند  مشتریان  خرید  به  گرایش  در 

محصول  بودن  مفید  از  مشتری  ک  ادرا دادند  نشان   ،)2017(

گرایش به خرید آن محصول مؤثر باشد. می تواند بر 

مدل مفهومی تحقیق 

و  جمال  مطالعات  بر  تکیه  با  حاضر  پژوهش  مفهومی  مدل 

شریف الدین )2015( ارائه شده است.

دلایل استفاده از این مدل مفهومی به شرح ذیل می باشد:

کل  در  حلال  محصولات  مصرف  در  موجود  اهمیت 

این  خرید  به  هم  را  افراد  دیگر  بلکه  مسلمانان  تنها  نه  دنیا 

مؤلفه های  نقش  همچنین  است.  کرده  متمایل  محصولات 

فرهنگی در تمایل به خرید محصولات آرایشی بهداشتی در 

این مدل به خوبی نمایان است.

اهمیت مذهب در این مدل در خرید محصولات آرایشی 

که به چه  بهداشتی حلال به خوبی بیانگر این موضوع است 

گردیده است. دلیلی از این مدل مفهومی استفاده 

7 
 

 باشد: می ذیل شرح به مفهومی مدل این از استفاده دلایل

 تنهوا  نوه  کوه  دنیوا  لدرکو  حولل  محصوولا   موجوددرمصرف اهمیت
 پیوداکرده  تمایول  محصولا  این خرید به هم گرافراددی بلکه مسلمانان
 محصوولا   خریود  به تمایل در فرهنگی های مؤلفه نقش اند.همچنین
 است. نمایان خوبی به مدل این در بهداشتی آرایشی

 بهداشوتی  آرایشوی  محصوولا   خریود  در مودل  ایون  در مذهب اهمیت
 مودل  نایو  از دلیلوی  چه به که است موضوع این بیانگر خوبی به حلل
 است. گردیده استفاده مفهومی

 

 

 

 

 

 

 

 پژوهش مفهومی مدل :1 شماره شکل

 (5112) الدین شریف و جمال

 پژوهش های فرضیه

 اصلی های فرضیه _

 یبهداشوت  و یشیآرا محصولا  دیخر به لیتما بر شده ادارک ارزش -
 .دارد ریثأت مذهب یلگریتعد نقش بر هیتک با
 و یشوویآرا محصوولا   دیووخر بوه  لیووتما بور  شووده ادراک منفعوت  -

 .دارد ریثأت مذهب یلگریتعد نقش بر هیتک با یبهداشت
 و یشو یآرا محصوولا   دیو خر بوه  لیو تما بر یعمود ییگرا جمع 

 .دارد ریثأت مذهب یلگریتعد نقش بر هیتک با یبهداشت

 و یشو یآرا محصوولا   دیو خر بوه  لیو تما بور  یافقو  یوی گرا جمع 
 .دارد ریثأت هبمذ یلگریتعد نقش بر هیتک با یبهداشت

 و یشو یآرا محصوولا   دیو خر بوه  لیو تما بور  یعمود ییگرا فرد 
 .دارد ریثأت مذهب یلگریتعد نقش بر هیتک با یبهداشت

 یبهداشت و یشیآرا محصولا  دیخر به لیتما بر یافق ییگرا فرد 
 دارد. ریثأت مذهب یلگریتعد نقش بر هیتک با

 یفرع های هفرضی _ 

 و آرایشی محصولا  خرید به تمایل بر شده ادارک ارزش 
 .دارد ثیرتأ بهداشتی

 و آرایشی محصولا  خرید به تمایل بر شده ادراک منفعت -
 .دارد ثیرتأ بهداشتی

 و آرایشی محصولا  خرید به تمایل بر عمودی گرایی جمع -
 .دارد ثیرتأ بهداشتی

 بهداشتی و آرایشی محصولا  خرید به تمایل بر افقی گرایی جمع -
 .دارد ثیرتأ

 بهداشتی و آرایشی محصولا  خرید به تمایل بر عمودی گرایی ردف -
 .دارد ثیرتأ

 محصولا  خرید به تمایل بر افقی گرایی فرد -
 .دارد ثیرتأ بهداشتی و آرایشی

 

 پژوهش شناسی روش -

 بوه  دستیابی چگونگی نظر از و کاربردی هدف نظر از حاضر پژوهش
 آمواری  جامعوه  . اسوت  یپیمایشو  -توصیفی تحقیقا  نوع از دادهها،
 غور   در تیوراهه  و وشکوور  مراکزخرید مشتریان کلیه حاضر پژوهش
 و انود  کورده  مراکزخریود  این از تحقیق زمانی بازه در هک بوده تهران
 دسوتر   در احتمالی غیر پژوهش در استفاده مورد گیری نمونه روش
 آمواری  جامعوه  نامحدود حجم به توجه با پژوهش این در. است بوده

نمودار‌1-‌مدل‌مفهومی‌پژوهش
جمال‌و‌شریف‌الدین‌)2015(

فرضیه های تحقیق

فرضیه های اصلی

- ارزش ادارک شده بر تمایل به خرید محصولات آرایشی 

تأثیر  بر نقش تعدیل گری مذهب  با تکیه  و بهداشتی 

دارد.

محصولات  خرید  به  تمایل  بر  شده  ک  ادرا منفعت   -

تعدیل گری  نقش  بر  تکیه  با  بهداشتی  و  آرایشی 

مذهب تأثیر دارد.

محصولات  خرید  به  تمایل  بر  عمودی  جمع گرایی   -

تعدیل گری  نقش  بر  تکیه  با  بهداشتی  و  آرایشی 

مذهب تأثیر دارد.

- جمع گرایی افقی بر تمایل به خرید محصولات آرایشی 

تأثیر  بر نقش تعدیل گری مذهب  با تکیه  و بهداشتی 

دارد.

- فرد گرایی عمودی بر تمایل به خرید محصولات آرایشی 

تأثیر  بر نقش تعدیل گری مذهب  با تکیه  و بهداشتی 

دارد.

آرایشی  محصولات  خرید  به  تمایل  بر  افقی  فرد گرایی   -

تأثیر  بر نقش تعدیل گری مذهب  با تکیه  و بهداشتی 

دارد.

فرضیه های فرعی

- ارزش ادارک شده بر تمایل به خرید محصولات آرایشی 

و بهداشتی تأثیر دارد.

محصولات  خرید  به  تمایل  بر  شده  ک  ادرا منفعت   -

آرایشی و بهداشتی تأثیر دارد.

محصولات  خرید  به  تمایل  بر  عمودی  جمع گرایی   -

آرایشی و بهداشتی تأثیر دارد.

- جمع گرایی افقی بر تمایل به خرید محصولات آرایشی 

و بهداشتی تأثیر دارد.

- فرد گرایی عمودی بر تمایل به خرید محصولات آرایشی 

و بهداشتی تأثیر دارد.
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- فرد گرایی افقی بر تمایل به خرید محصولات آرایشی و 

بهداشتی تأثیر دارد.

3. روش شناسی پژوهش
چگونگی  نظر  از  و  کاربردی  هدف  نظر  از  حاضر  پژوهش 

پیمایشی  توصیفی-  تحقیقات  نوع  از  داده ها،  به  دستیابی 

کز خرید  است. جامعه آماری پژوهش حاضر کلیه مشتریان مرا

که در بازه زمانی تحقیق از  کوروش و تیراژه در غرب تهران بوده 

کرده اند و روش نمونه گیری مورد استفاده در  کز خرید  این مرا

پژوهش غیر احتمالی در دسترس بوده است. در این پژوهش 

کز  مرا مشتریان  که  آماری  جامعه  نامحدود  حجم  به  توجه  با 

کوکران  خرید غرب تهران )کوروش و تیراژه( می باشد، از رابطه 

که در نتیجه 384  برای حجم جامعه نامحدود استفاده شد 

گردید. این پرسشنامه بر مبنای طیف پنج  یع  پرسشنامه توز

گزینه ای لیکرت و بر اساس پرسشنامه جمال و شریف الدین 

 29 دارای  حاضر  پرسشنامه  است.  شده  عملیاتی   )2015(

بررسی  جهت  است  ذکر  به  لازم  می باشد.  تخصصی  گویه 

قابلیت اعتماد یا پایایی پرسشنامه نیز از آلفا کرونباخ استفاده 

که 30 نفر از نمونه تحقیق به طور تصادفی  گردید، به این نحو 

گرفت  قرار  آنان  اختیار  در  پرسشنامه  سپس  شده،  انتخاب 

از این پرسش نامه ها  از داده های به دست آمده  با استفاده  و 

کرونباخ محاسبه  کمک نرم افزار آماری SPSS میزان آلفای  به 

روایی  بررسی  جهت  و  ابتدا  نیز،  روایی  بررسی  جهت  شد. 

یع  توز پاسخ دهندگان  از  نفر   30 بین  در  پرسشنامه  صوری، 

شد و نقطه نظرات آنان اعمال شد، روایی محتوایی نیز به دو 

روایی  در  که  انجام شده است  کیفی  و  کمی  روایی  صورت 

جمعی  و  راهنما  استاد  طریق  از  پرسشنامه  کیفی  محتوایی 

گرفت.  قرار  تأیید  مورد  آن  روایی  و  بررسی  صاحب نظران  از 

شده  طراحی  محتوا  اندازه گیری  جهت  نحو  بهترین  به  ابزار 

از  اطمینان  برای  و   ]15[  )CVR( محتوا  روایی  شاخص  از 

اینکه آیتم های ابزار به بهترین نحو جهت اندازه گیری محتوا 

طراحی شده از شاخص روایی محتوا )CVI( ]16[ و بر اساس 

که نتایج در  نقطه نظرات 30 متخصص استفاده شده است 

جدول های )2( و )3( منعکس شده است.

CVRجدول‌1-‌جدول‌محاسبه‌نرخ‌

آلفای کرونباختعداد سؤالمؤلفه ها

50/788مذهب

30/771جمع گرایی عمودی

30/831جمع گرایی افقی

30/731فردگرایی عمودی

30/818فردگرایی افقی

40/821منفعت ادارک شده

40/741ارزش ادارک شده

40/725تمایل به خرید

4. یافته های پژوهش
و  توصیفی  آزمون های  از  پژوهش  این  داده های  تحلیل  برای 

بودن  نرمال  بررسی  جهت  است.  شده  استفاده  استنباطی 

گردید و  کولموگوروف اسمیرنوف استفاده  داده ها نیز از آزمون 

با توجه به نرمال نبودن داده ها مدل معادلات ساختاری و از 

نرم افزار PLS استفاده شده است. از آنجا که ضریب استاندارد 

در فردگرایی افقی و تمایل به خرید محصولات آرایشی برابر با 

1/587 و 1/728 و سطح معنی داری 3/6505 و 3/8024 

کوچک تر  که سطح معنی داری  برآورد شده است، لذا از آنجا 

بر  معنی داری  تأثیر  افقی  »فرد گرایی  فرضیه  می باشد   1.96 از 

تمایل به خرید محصولات آرایشی و بهداشتی با تکیه بر نقش 

تعدیل گری مذهب دارد« رد شده است. در سایر فرضیه ها با 

شده  1/96برآورد  از  بیشتر  معنی داری  سطح  اینکه  به  توجه 

فرضیات تأیید شده است. در تبیین یافته ها پر واضح است 

مشتری  توسط  شده  ک  ادرا منفعت  و  شده  ک  ادرا ارزش  که 

بر  معنی داری  و  مثبت  تأثیر  مذهب  تعدیل گری  نقش  با 

تمایل به خرید مشتریان دارد. همچنین مؤلفه های فرهنگی 
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معنی داری  و  مثبت  تأثیر  جامعه  در  فرد گرایی  و  جمع گرایی 

باید  سازمان ها  رو  این  از  دارد.  مشتریان  خرید  به  تمایل  بر 

گرفتن  نظر  در  با  و  مشتریان  منفعت های  و  ارزش  افزایش  با 

کنند تا بتوانند  مؤلفه های فرهنگی اعتماد مشتریان را جلب 

و  ایجاد  مشتری  در  را  خرید  به  تمایل  پررقابت  بازار  این  در 

کنند. حفظ 

جدول‌2-‌نتایج‌مدل‌آزمون‌شده‌برای‌فرضیه

نتیجه فرضیه

ارزش ادارک شده تأثیر معنی داری بر تمایل به خرید محصولات 
آرایشی و بهداشتی با تکیه بر نقش تعدیل گری مذهب دارد.

تأیید شد

منفعت ادراک شده تأثیر معنی داری بر تمایل به خرید محصولات 
آرایشی و بهداشتی با تکیه بر نقش تعدیل گری مذهب دارد.

تأیید شد

جمع گرایی عمودی تأثیر معنی داری بر تمایل به خرید محصولات 
آرایشی و بهداشتی با تکیه بر نقش تعدیل گری مذهب دارد.

تأیید شد

جمع گرایی افقی تأثیر معنی داری بر تمایل به خرید محصولات 
آرایشی و بهداشتی با تکیه بر نقش تعدیل گری مذهب دارد.

تأیید شد

فرد گرایی عمودی تأثیر معنی داری بر تمایل به خرید محصولات 
آرایشی و بهداشتی با تکیه بر نقش تعدیل گری مذهب دارد.

تأیید شد

فرد گرایی افقی تأثیر معنی داری بر تمایل به خرید محصولات آرایشی 
و بهداشتی با تکیه بر نقش تعدیل گری مذهب دارد.

عدم تأیید

5. نتیجه و توصیه های سیاستی
ارزش  که  گردیده  مشخص  شده  انجام  مطالعات  طبق 

فرهنگی  مؤلفه های  و  شده  ک  ادرا منفعت  و  شده  ادارک 

ی  رو بر  مذهب  تعدیل گری  نقش  با  و  غیرمستقیم  به طور 

تأثیرگذار  بهداشتی  و  آرایشی  محصولات  خرید  به  تمایل 

مصرف کنندگان  خرید  رفتار  گفت  می توان  لذا  است.  بوده 

از  صحیح  درک  با  که  است  موضوعاتی  از  یکی  مشتریان  و 

امروزه  بود.  موفق  محصولات  فروش  و  تولید  در  می توان  آن 

خرید  و  مصرف  حوزه  در  که  موضوعاتی  مهم ترین  از  یکی 

مذهبی  نگرش های  موضوع  است،  شده  مطرح  محصولات 

که  و نگرش های فرهنگی به محصول است. به ویژه در ایران 

باور های مذهبی و فرهنگی قوی در خانواده ها وجود دارد این 

موضوع بیشتر به چشم می خورد. همچنین این موضوع زمانی 

تا  شاید  که  برسد  فروش  به  محصولاتی  که  می شود  پررنگ تر 

این  البته  باشد  داشته  تناقض  مذهبی  باور های  با  حدی 

موضوع در جامعه مورد بحث است. اما به هر حال باور های 

مذهبی و نگرش های فرهنگی جامعه می تواند عامل مهمی 

نتایج  به  توجه  با  باشد.  مشتریان  خرید  رفتار  پیش بینی  در 

کاملا تأثیر مستقیم بر تمایل  ک شده  به دست آمده، ارزش ادرا

گفت ارزش  به خرید مشتریان دارد. در تبیین یافته ها می توان 

مشتری  که  است  چیزی  آن  بین  تفاوت  حقیقت  در  کی  ادرا

می دهد.  دست  از  که  است  چیزی  آن  و  می آورد  به دست 

که در مقابل بهای پولی  کرد  بیان  گونه  این  را می توان  ارزش 

فنی،  اقتصادی،  مزایای  چه  می کند  پرداخت  مشتری  که 

یافت می نماید. خدماتی و اجتماعی در

ی مصرف کننده از مطلوبیت 
ّ
کل یابی  ک شده ارز ارزش ادرا

یافتی و پرداختی ها  کاتی است که از در یک محصول بنا بر  ادرا

بیشتر  می رسد  مشتری  به  که  ارزشی  میزان  هرچه  لذا  دارد. 

افزایش  مشتری  توسط  محصول  انتخاب  احتمال  شود، 

می یابد و تمایل به خرید هم افزایش پیدا می کند.

ک شده تأثیر  باتوجه به نتایج به دست آمده، منفعت ادرا

آرایشی  به خرید محصولات  تمایل  بر  و معنی داری  مستقیم 

بر نقش تعدیل گری مذهب دارد.  با تکیه  و بهداشتی حلال 

گفت منفعت مشتری در حقیقت  در تبیین یافته ها می توان 

که برای  همان پاسخ گویی به نیازهای اصلی مشتری هستند 

کرده است. کردن آنها به سازمان مراجعه  مرتفع 

کاملا مستقیم  همچنین جمع گرایی عمودی و افقی تأثیر 

که در جمع گرایی  بر تمایل به خرید مشتریان دارند به طوری 

که در مقابل دیدگاه های  رفتار می کنند  گروه طوری  عمودی 

آنان  مسلمانان،  جامعه  در  کند.  ایستادگی  گروه  با  مخالف 

آنان  اعتقادهای  تا  می کنند  رفتار  جمعی  به صورت  طوری 

افقی  قرار نگیرد و درجمع گرایی  از سوی دیگران مورد هجوم 

نظر  مورد  گروه  اعضای  تمامی  بین  در  برابری  و  خیرخواهی 

باشد  گروه  نفع  به  گر  ا می شود  سبب  برابری  این  لذا  است. 
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خرید می کنند در غیر این صورت همه باهم خرید نخواهند 

تأثیر گذار  خرید  به  تمایل  بر  می شود  سبب  این گونه  و  کرد 

باشند. همچنین با توجه به نتایج به دست آمده در فرد گرایی 

فرد گرایی  در  که  یافت  در می توان  یافته ها  تبیین  در  عمودی 

عمودی کسب لذت و هویت فردی اهمیت دارد و دوستی ها 

گروه و شخص  به  و وفاداری  رفاقت ها  کمتری داشته،  رنگ 

کمتر است و فرد درون گرا می باشد و این به نوبه خود در  دیگر 

تمایل به خرید تأثیر گذار می باشد.

تأثیر  افقی  فرد گرایی  آمده،  به دست  نتایج  به  توجه  با 

معنی داری بر تمایل به خرید محصولات آرایشی و بهداشتی 

با تکیه بر نقش تعدیل گری مذهب ندارد. بنابراین فرد گرایی 

به  تمایل  کاهش  یا  و  افزایش  به  منجر  مستقیم  به طور  افقی 

سوی  از  شده  مطرح  فرضیه  لذا  شد،  نخواهد  مشتری  خرید 

محقق رد می شود.

فرد گرایی  هرچند  که  است  واضح  پر  یافته ها  تبیین  در 

افقی یکی از عوامل مهم در خرید مشتری است، اما ایجاد این 

تأثیر گذار  عوامل  وجود  مستلزم  آن  استمرار  و  خرید  به  تمایل 

بر  که در نتیجه  ارزش و منفعت مشتری است  دیگری چون 

ی  و مجدد  خرید  موجب  و  گذاشته  تأثیر  مشتری  رفتار  ی  رو

از سازمان خواهد شد. لذا سازمان ها باید با استفاده از دادن 

کسب وفاداری مشتریان  خدمات خوب به مشتری سعی در 

نموده تا بتوانند تمایل به خرید را در مشتریان ایجاد و حفظ 

نمایند.

آرایشی است.  لوازم  برای  بازارها  بهترین  از  کشور ما یکی 

کردن در میان زنان ایرانی،  ازدیاد مصرف مواد آرایشی و آرایش 

کرده  توجه رسانه ها و پژوهش های جهانی را نیز به خود جلب 

کارآمد و پررونق در  بازار  بازار یک  است. در این صورت این 

از  که  حلال  بهداشتی  و  آرایشی  محصولات  می باشد.  ایران 

کشور می شوند از نظر وجود مواد غیرحلال  مبادی رسمی وارد 

در ترکیبات شان، اعم از اسیدهای چرب حاصل از حیوانات 

غیر  اسانس های  الکل،  غیرمجاز،  چربی های  گوشت،  حرام 

اما  می گیرند.  قرار  بررسی  مورد  بازرسان  توسط   ... و  مجاز 

قاچاق  به صورت  که  محصولاتی  اعظم  بخش  متأسفانه 

هستند.  لازم  استانداردهای  بدون  می شوند،  کشور  وارد 

یادی  ز مقادیر  بودن  دارا  به دلیل  محصولات  این  از  بخشی 

به دلیل  محصولات  این  از  بخشی  و  بوده  سرطان زا  سرب، 

جایز  آنها  از  استفاده  تنها  نه  غیرحلال،  مواداولیه  بودن  دارا 

در  است.  مضر  بسیار  نیز  افراد  سلامتی  برای  بلکه  نیست 

گاهی،  آ نداشتن  به دلیل  ایران  مردم  متأسفانه  شرایط  این 

به  به شدت  بهداشتی  و  آرایشی  محصولات  این  مصرف  با 

که  است  حالی  در  این  می رسانند.  آسیب  خود  سلامت 

امروزه در دنیا نه تنها مسلمانان بلکه افراد پیرو سایر مذاهب 

محصولات  در  سالم  اولیه  مواد  به کارگیری  به دلیل  نیز 

که  آورده اند  ی  رو محصولات  این  از  استفاده  به  اسلامی، 

و  حلال  بازار  نام  به  جدیدی  بازار  شکل گیری  باعث  امر  این 

کار اسلامی  و  کسب  گسترده  اندازه  برند حلال شده است. 

و حلال توجه بسیاری از شرکت های چندملیتی غربی را به 

شرکت های  از  بسیاری  که  به طوری  است  کرده  جلب  خود 

چندملیتی، برندهای خود را با استفاده از فرایندهای حلال و 

در همکاری با مؤسسات اعتباربخشی حلال تولید می کنند. 

کنون نه یک پدیده فرهنگی و اجتماعی، بلکه  تولید حلال، ا

تجارتی پرسود در عرصه اقتصاد جهانی است. حجم فزاینده 

کشورهای  تقاضا برای حلال در سراسر جهان نشان می دهد 

منشاء  زیرا  گیرند.  عهده  بر  بزرگی  بسیار  نقش  باید  مسلمان 

کشورهای اسلامی  حلال و برگ برنده این تجارت جهانی، در 

و  صنعت  این  ایران،  اسلامی  کشور  در  متأسفانه  اما  است. 

نتایج  به  توجه  با  است.  نگرفته  قرار  توجه  مورد  سودآور  بازار 

پیشنهادات زیر ارائه میگردد:

حلال  برند های  در  ارزش  ایجاد  برای  دولت  حمایت 

معرفی  و  سیما  و  صدا  در  علمی  برنامه های  ایجاد  طریق  از 

سطح  می تواند  حلال  برند  با  محصولاتی  مصرف  مزایای 

گاهی مردم را افزایش دهد. آ

یج  ترو و  مشتریان  به  حلال  برند  مصرف  مزایای  معرفی 

برنامه های  در  آرایشی  لوازم  مصرف  در  مذهبی  یکرد  رو
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در  کافی  اطلاعات  که  خبره  کارشناسان  حضور  با  تلویزیون 

این باره دارند.

به  خوب  اطلاع رسانی  و  مختلف  ایونت های  برگزاری 

مردم برای افزایش فروش محصولات آرایشی بهداشتی حلال 

حتی  یا  گروهی  و  جمعی  به صورت  افراد  صورت  این  در  که 

فردی تصمیم به خرید محصولات حلال می گیرند.

گرفتن  نظر  در  با  زمینه  این  در  علمی  مسابقات  برگزاری 

پاداش و جوایز متنوع با برند حلال. 

مزایای  اینکه  به  توجه  با  است  توضیح  به  لازم  پایان  در   

یاد مورد  کشور عزیزمان ز استفاده از برند حلال برای مردم در 

مشاهده  تحقیقاتی  خلا  قسمت  این  در  و  نگرفته  قرار  توجه 

مقوله  این  درخصوص  پژوهشگران  است  امید  می گردد، 

و  استفاده شرکت ها  تا ضمن  انجام دهند  را  مهم تحقیقاتی 

یک  حل  و  پژوهش ها  این گونه  ارزشمند  نتایج  از  مؤسسات 

گام  حلال  آرایشی  لوازم  از  استفاده  امر  در  اجتماعی  معضل 

کشور برداشته باشند.   عملی در راستای تولید علم در داخل 
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