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Abstract A R T I C L E I N F O 

Purpose: The behavioral intentions of a Muslim person in different dimensions, 

including the intention to buy products, are influenced by Islamic values, and 

Islamic values are also formed based on Islamic beliefs; Considering the growing 

number of Muslim consumers around the world as the target market of 

businesses, this research has been conducted with the aim of analyzing the action 

dimension of Muslim consumer's purchase intention. The paradigm that governs 

this research is an interpretive and exploratory study based on qualitative content 

analysis through interviews with experts in the seminary and university 

conceptualized data and analyzed information with open, central, and selective 

coding to explain the active nature of Muslim consumers' purchase intention. 
Analysis of the text of the interviews revealed 60 codes in the form of 12 general 

categories that represent the action dimension of the Muslim consumer's 

purchase intention and is a guide for business managers who have chosen 

Muslim consumers as the target market and the path to realizing their marketing 

goals is based on strengthening Consumer purchase intention is driven by 

effective advertising and communication. 
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Extended Abstract 

 

Introduction 

Analyzing consumer behavior and decision 

making in buying and choosing products is one of 

the important topics in marketing literature, 

because understanding consumer behavior helps 

marketers have a proper understanding of the 

methods of choosing goods and services by 

consumers. The important issue is how to analyze 

the decision making and consumer behavior and 

what factors are involved in shaping the decision 

and consumer behavior. In the investigation of 

consumers' purchase intention research, the 

stimulus-response model was the first step, which 

emphasizes that consumer behavior is based on 

stimulating and motivational factors along with 

marketing factors and stimuli, or marketing mixes, 

which enter the black box of consumption. and 

specific reactions can be seen from him. The 

intention to buy sometimes turns into an action 

immediately and sometimes it takes a period of 

time that factors such as the expected benefits of 

the product, the opinions and beliefs of the 

individual, and marketing promotions may create 

effects between the intention to buy and the act of 

buying. The current study analyzes the nature of 

the Muslim consumer's purchase intention that has 

been studied in various researches, because the 

Islamic consumer market is a significant and 

growing market, and business managers of all 

countries, both Muslim and non-Muslim, are eager 

to gain insight. comprehensive about the 

behavioral intentions of Muslim consumers. Due 

to the increasing speed of the spread of Islam in the 

world and due to the fact that Islam is the second 

largest religion in the world after Christianity, it is 

necessary to pay more attention to the Islamic 

attitude and perspective in marketing programs 

and especially the effective management of 

Muslim consumer behavior and especially the 

analysis The nature of his behavioral intentions is 

evident; Based on this, the current research seeks 

to answer the question, what is the nature of the 

action dimension, as one of the most important 

aspects of the consumer's purchase intention? 

 

Methodology 

In terms of ontology and paradigm, the structure of 

the methodology in the current research is 

interpretive and has benefited from an exploratory 

process. This research was carried out using the 

inductive approach in a qualitative way and the 

research strategy was qualitative content analysis, 

which collected data in a cross-sectional manner 

using the field method and interviews. The 

statistical population of the present research is 

experts in the field and university, and sampling is 

done by snowball method. 

 

Results and Conclusion 

In this research, it has been investigated and 

identified the factors affecting the purchase 

intention of Muslim consumers from the 

perspective of the action dimension with the 

qualitative content analysis approach. The 

consumer's purchase intention and its cognitive, 

emotional and action dimensions are considered in 

the research literature as the main predictors of 

purchase because purchase intention is a plan to 

buy a specific product or service in the future or the 

general probability that a consumer will purchase 

a specific product. will buy will show. Consumers 

make many purchasing decisions every day and 

their decision-making is influenced by a diverse set 

of personal, social and environmental stimuli and 

also shows itself in the form of emotional, 

cognitive and action dimensions. Consumer 

decision-making is formed as a process of problem 

recognition, research to collect information, 

evaluation of options, purchase decision and post-

purchase behavior and is strongly influenced by 

his opinions and beliefs; Beliefs that can 

sometimes be adjusted and modified under the 

influence of brands' behavior. Today, due to the 

fierce competition between sellers and product 

manufacturers, marketing managers are trying to 

use methods that can win over their competitors in 

capturing the mind of the customer and promote 

their product by influencing the customer's 

purchase intention and stimulating the action 

dimension of the intention. His purchase, easier 

and faster to sell. In the market of Muslim 

consumers, in terms of the dominance of religious 

values and beliefs on the mental structure of the 

target customers and market pronouns, the 

stimulation of the action dimension of purchase 

intention, which is the closest dimension to the 

future behavior of purchasing, requires knowledge 

of the system of religious beliefs, values and 

beliefs of consumption. is a doer Ethical 

promotion, compliance with the principles of halal 

and haram in shopping, compliance with the 

orders of the Quran and Sunnah in consumption, 

as well as maximization of values show well the 

beliefs and norms governing the purchase 

intention of the Muslim consumer; Considering 

the importance of analyzing Muslim consumer 
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behavior in terms of purchase intention, 

researchers are also suggested to rank the 

indicators and components identified in the current 

research and use appropriate methods to make 

multi-criteria decisions, weighting and examining 

relationships. deal with these concepts in order to 

improve the effectiveness of investments made in 

the marketing actions of companies on the 

purchase intention of Muslim consumers.
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 755-767 صفحات:  شماره

 
  و اسکنی برا  خود دستگاه از

 خواندن

  استفاده نیآنلا صورت به مقاله
 دیکن

 
 

 : ید ی کل ی هاواژه
  کننده مصرف خرید،  قصد

 محتوا تحلیل مسلمان، 

 اسلامی  های  ارزش  از  متأثر  محصولات،  خرید  قصد  جمله  از  و  مختلف  ابعاد  در  مسلمان  فرد  یک   رفتاری  نیات
  مصرف   رشد   به   رو   تعداد  به   توجه  با   اند؛   گرفته  شکل  اسلامی   اعتقادات   پایه  بر   نیز   اسلامی  های   ارزش  و  است 

 کنشی  بعد   تحلیل  هدف  با   پژوهش  این  کارها،  و   کسب  هدف   بازار  عنوان  به  دنیا  سراسر   در  مسلمان  کنندگان
 پژوهش   و  بوده  تفسیری  تحقیق  این  بر  حاکم  پارادایم.  است  شده  انجام  مسلمان  کننده  مصرف  خرید  قصد

  سازی   مفهوم  به  دانشگاه  و  حوزه  خبرگان  با  مصاحبه  طریق  از  حاضر  کیفی  محتوای  تحلیل  بر  مبتنی  اکتشافی
  مصرف   خرید  قصد  کنشی  ماهیت  تببین  به   انتخابی   و  محوری   باز،  کدگذاری  با  اطلاعات   تحلیل  و  ها  داده

  قصد   کنشی  بعد بیانگر  کلی  مقوله  12  قالب  در  کد  60ها  مصاحبه  متن تحلیل  . است  پرداخته  مسلمان  کننده
  مصرف   که  است  کارهایی  و  کسب  مدیران  برای  راهنمایی  و  کرده  حاصل  را  مسلمان  کننده  مصرف  خرید

  تقویت   بر   مبتنی  را   خود   بازاریابی  اهداف   تحقق   مسیر  و   کرده  انتخاب  هدف  بازار   عنوان   به   را  مسلمان  کنندگان
 .پیمایند می  اثربخش ارتباط و تبلیغات طریق از کننده مصرف خرید قصد
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 مقدمه

  ادبیات   در   مهم   موضوعات   از   یکی   محصولات   و انتخاب   خرید   در   مصرف کننده   تصمیم گیری   نحوه   و   رفتار   تحلیل 
  انتخاب   روش های   از   مناسبی   درک   می کند   کمک   بازاریابان   به   مصرف کننده   رفتار   شناخت   بازاریابی است، چرا که 

سخت    از   یکی   مشتریان همواره   رفتار   دقیق   پیش بینی   اگرچه .  باشند   داشته   توسط مصرف کننده   خدمات   کالاها و 
می تواند    مقاصد رفتاری وی   تحلیل   و   مصرف کننده   رفتار   شناخت   بوده اما   بازاریابان   در شرح وظایف   اقدامات   ترین 

بازاریابی   در   بسزایی   کمک  اهداف  زندگی،   تغییر .  باشد   داشته   تحقق  تجربیات   سبک  به  مصرف    دسترسی  سایر 
فناوری    پیشرفت   تصمیم گیری آنان در کنار   نحوه   زمینه انتخاب محصولات و افراد در    عقاید   و   تغییر باورها   کنندگان، 

  برندها   نحوه انتخاب  و   رفتار   است،   محصولات و برندها شده  به   نسبت   دانش مشتریان  و   آگاهی  افزایش  که منجر به 
نحوه اخذ    توان می    چگونه   که   است   مساله مهم این   از سوی مصرف کنندگان را متاثر خود ساخته اند؛   شرکتها   و 

دخیل    مصرف کننده   رفتارهای   تصمیم و   شکا دهی به   در   عواملی   چه   و   را تحلیل کرد   تصمیم و رفتار مصرف کننده 
 ( زمان 1401عزیزی،شهریاروهمکاران،  هستند  در  مصرف   (.  های   با   کننده   خرید،    خود   با   رابطه   در   زیادی   گزینه 
  چگونه   این که   بهتر   درک   کننده برای   مصرف   رفتار   شده و پژوهشگران   مواجه   آن   کاربرد   و   نحوه خرید   محصول، 

  خرید  توسط مصرف کننده اتخاذ می شود تلاش زیادی کرده اند تا عوامل مختلف و متعددی که در   تصمیم به خرید 
  قصد  مطالعه  آغازین   (. نقطه 1397می گذارند را شناسایی و تحلیل کنند )شاهی و همکاران،  تأثیر  کالا یک   مصرف   و 

  اساس  این   بر   کننده   مصرف  رفتار   بوده و بر این نکته تاکید می کند که   پاسخ   - محرک   مدل  کنندگان،   مصرف   خرید 
  های   آمیخته   همان   یا   بازاریابی   محرکهای   و   عوامل   همراه   به   انگیزشی   و   کننده   تحریک   عوامل   که   گیرد   می   شکل 

  سیاه  جعبه  مشخصی از وی دیده می شود؛  بر این اساس واکنش های   و  شده   کننده   مصرف   سیاه   جعبه  وارد  بازاریابی 
  در   و   آورد  می   در  تصویر   به   را   محرک ها  که   ای   شیوه   بر  که   است   خریدار   شخصی  های   ویژگی   شامل   کننده   مصرف 

نیز در جعبه سیاه مصرف    خریدار   گیری   تصمیم   فرآیند   و   است   گذار   اثر   دهد،   می   نشان   واکنش   خود   از   آنها   برابر 
می شود و    تبدیل   عمل   به   بلافاصله   قصد خرید گاه   (. 1398گذارد )پورسعید،محمد مهدی   می   اثر   او   رفتار   بر   کننده 

  عواملی   به خرید   اقدام   و   خرید   قصد   بین   ممکن است   و   ( 1396اندام،   خوش ) می انجامد   طول   به   زمانی   مدت   گاهی نیز 
  و ترفیعات   (   2010همکاران،   و   رضایی )  عقاید و باورهای فرد   (، 1380  ارمسترانگ،   کاتلر ) کالا    انتظار   مورد   فواید   چون 

. بررسی رفتار مصرف کننده و خصوصا قصد رفتاری فردی که در مواجهه  ( 2012عزیز، ) تاثیراتی ایجاد کنند  بازاریابی 
از مهمترین موضوعاتی است که   تاثیر محرک های متعدد قرار گرفته است یکی  بازاریاب و تحت  با تلاش های 
  مدیران کسب و کارهایی که در پی ارزیابی اثربخشی فعالیت های بازاریابی خود هستند بدان توجه کرده و بر این 

اساس محققان نیز به تحلیل ماهیت قصد خرید مصرف کننده پرداخته اند؛ پژوهش حاضر ماهیت کنشی قصد خرید  
مصرفی اسلامی  مصرف کننده مسلمان که در تحقیقات مختلف مورد بررسی قرار گرفته تحلیل می کند، چرا که بازار  

بازار قابل توجه و رو به رشدی بوده و مدیران کسب و کارهای همه کشورها چه مسلمان و چه غیر مسلمان مشتاق  
 کسب بینش جامع در خصوص مقاصد رفتاری مصرف کنندگان مسلمان هستند. 

  زندگی  جوامع، برنامه  و  اعصار  و  قرون  تمامی  در   بشر  زندگی  ابعاد  تمامی  برای  جهانشمول  دین   به عنوان یک  اسلام 
  و   ایران   در   . نمود   تعریف   اسلام   دین   چارچوب   و   ضوابط   تحت   توان   می   را   بشری   فعالیتهای   تمامی   و   دهد   می   ارائه 
های   که   رود   می   انتظار   اسلامی   کشورهای   سایر    های   حوزه   در   بالاخص   جامعه   شئون   تمامی   در   اسلامی   ارزش 

با   بازرگانی   و   اقتصادی  ولیکن  یابد؛  های   بررسی   استقرار  برنامه  و  ها  چنین    مسلمان   کشورهای   بازاریابی   فعالیت 
  نظرات   و   مفاهیم   از   برگرفته   اغلب   الگوهای رفتاری کسب و کارها   و   ها   گیری   تصمیم   و   منابع   استنباط می شود که 

برد و اخذ نتیجه مطلوب برای هر دو    اسلامی   بازارهای   در   رقابت   هدف   که   اسلامی   مبانی   برخلاف   و   است   غربی 
  از   عنوانی   صرفا   گرایی   مصرف   ترویج   بازار، گاه با   سهم   و   سود   حداکثر   هدف   با   اقتصادی   طرف می داند، بنگاههای 
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  کشورهای   المللی، بازار   بین   بازارهای   تصاحب   برای   قوی   پتانسیل   رغم   علی   و   کشند   می   یدک   به   را   بودن   اسلامی 
  خلا   تجارت   یا   تولید   بر ضعف در عرصه   علاوه   و   است   شده   کشورهای غیرمسلمان قبضه سایر    توسط   نیز   مسلمان 
  درصد 25  که   حالی   . در ( 1397پور،   عینی   حامد ) هم وجود دارد   بازاریابی   مهارت های   و   تکنیک ها   بخش   در   آموزشی 

  درصد 12 تنها  اسلامی،   کنند، کسب و کارهای فعال در کشورهای  می   زندگی  اسلامی  کشور  57 در   جهان  جمعیت  از 
  گسترش   روزافزون  سرعت  به   با توجه   ؛ ( 2020 ایسنا،  خبرگزاری ) اختصاص داده اند  خود  به   را  جهانی  تجارت   سهم  از 

  بیشتر  توجه  لزوم  قرار دارد  مسیحیت   از  بعد  جهان   بزرگ  دین  دومین  در رتبه  اسلام  اینکه  به   توجه  با   و  دنیا  در  اسلام 
و خصوصا مدیریت موثر رفتار مصرف کننده مسلمان و علی    برنامه های بازاریابی   در   اسلامی   دیدگاه   و   نگرش   به 

الخصوص تحلیل ماهیت مقاصد رفتاری وی مشهود است؛ بر این اساس پژوهش حاضر در پی پاسخ به این سوال  
 اصلی انجام شد که ماهیت بعد کنشی به عنوان یکی از مهمترین ابعاد قصد خرید مصرف کننده چگونه است؟ 

 

 چارچوب نظری پژوهش 

   خرید قصد
رابطه   رفتار هدف   انجام   برای   فرد   اراده   و   نیت   شدت   بیانگر   رفتاری   قصد  و    نشان   رفتار   با   رفتاری   قصد   بوده 

شوند   رفتارهایی   در   دارند   تمایل   افراد   که   است   موضوع   این   دهنده    را   آن   انجام   قصد   که   درگیر 
  دهی   شکل   احتمالی   مسیر   به عنوان   رفتاری   مقاصد   رفتار بوده و   کننده   تعیین   قصد   (. 1398طاهری،پریا، ) دارند 
  می   تعریف   ذهنی   حالت   یک   به عنوان   رفتاری   شده است؛ به عبارت دیگر قصد   تعریف   خاص   رفتار   یک   ذهنی 
  تواند   می   کننده   مصرف   مقاصد   از   بهتر   است؛ لذا درک   رفتار   انجام   برای   شخص   تصمیم   کننده   منعکس   که   شود 

  به تمایل   خرید   . قصد ( 2009، 1ولی   کیم ) کنند   خود برقرار   هدف   بازار   با   بهتری   ارتباط   تا   کند   کمک   بازاریابان   به 
  محصول   یا   برند   یک   به   مشتری   ترجیح   و   نگرش   مرتبط بوده و با   محصول   یک   مصرف کننده   خرید   احتمال   و 

  مختلفی   مراحل   طی   بسیاری   خرید   تصمیمات   روزه   همه   کنندگان   مصرف   (. 22014جانسون   و   کیم ) ارتباط دارد 
  برای   مشکل، تحقیق   شناخت   همواره مسیر   کننده   اتخاذ می کنند؛ مصرف   شناختی   و   اجتماعی   فرایندهای   از 

ارزیابی   آوری   جمع  با    خرید   از   پس   رفتار   و   خرید   گیری   ها، تصمیم   گزینه   اطلاعات،  یا  به صورت کامل  را یا 
  پیش   بهترین   (. 1397منصوری، )   درباره همه انتخاب های خود طی می شود برخی میان برها به صورت مستمر  

  متغیر   یک   خرید   قصد   است؛ به عبارتی   رفتار   آن   اجرای   برای   او   قصد   مقیاس   فرد   هر   رفتار   منفرد   کننده   بینی 
  خرید   تحلیل ماهیت و محتوای قصد   . باشد   می   وی   خرید   تصمیم   و   کننده   مصرف   واقعی   رفتار   کننده   بینی   پیش 

  تواند   می  خرید   قصد  . دانش مدیر درباره ( 2003، 3کمک می کند)اسکلوز   فروش  ترفیعات   در ارزیابی   بازاریابان  به 
مورد استفاده بهینه    بازار   بندی   بخش   و   تبلیغاتی   راهبردهای   و   محصول   تقاضای   با   مرتبط   بازاریابی   تصمیمات 
  خدمت   یا   محصول   یک   خرید   ای برای   برنامه   خرید مصرف کننده   ؛ در حقیقت قصد ( 2005، 4)تسیتسو   قرار گیرد 

  و   خریداری خواهد کرد بوده)کیم   را   خاص   محصولی   کننده   مصرف   یک   اینکه   از   کلی   احتمال   یا   آینده   در   خاص 
  کنندگان   مصرف   ادراک   می تواند با اعمال برنامه های مختلفی همچون تخفیف،   و بازاریاب   ( 2008،   5دیگران 

. بازاریابی از  ( 2012، 6همکارانش   و   کچنی   )مک   خرید وی را تحت تاثیر قرار دهد   متعاقبا قصد   و   خرید   ارزش   از 
نهایت   و در  برند  از  کننده  ارزیابی مصرف  ادراک و  بر  اثرگذاری  متعدد سعی در  بازاریابی  برنامه های  طریق 
تشویق وی به خرید محصول است در حالی که عقاید و باورهای مصرف کننده نیز نقش مهمی در اثربخشی  

در پژوهش    خرید   قصد   بر   نگرش دینی   و نیز   مذهبی   عقاید   و   دانش   فعالیت بازاریابی دارند به عنوان مثال تأثیر 
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با توجه به اهمیت قصد خرید  ؛  ( 2015، 1همکاران   و   )آزمائونی   ها مورد تایید قرار گرفته است  بر این اساس و 
 پژوهش حاضر به تحلیل ماهیت قصد خرید مصرف کننده مسلمان می پردازد. 

 قصد خرید مصرف کننده مسلمان 
  (. 1994، 2)کولتون  پیوند میان عقاید دینی و دانش بازاریابی تا اواسبط قرن بیسبتم در منابع بازاریابی مشبهود نبود 

برای اولین بار به ارتباط دین و رفتار مصبببرف کننده پرداخته و اذعان داشبببت که   1982در سبببال  3هیرشبببمن 
اعتقادات مذهبی خریدار ممکن اسبت بر تصبمیم وی در زمینه خرید تاثیر بگذارد. پس از آن در تحقیقات بیشبتر  

رزیابی و داوری های  مشخص شد اعتقادات مذهبی عامل مهم اثرگذار بر ادراک مصرف کنندگان از طریق خود ا 
اخلاقی در زمینه خرید هسبتند. اعتقادات مذهبی خریدار ممکن اسبت به شبکاف بین فرآیندهای تصبمیم و رفتار  

،مینتون و همکاران 62013محمد و میریزکی 2010، 5،چوی 2010، 4خرید منجر شببود)پارلمشببواران و سببریواسببتوا 
72019 .) 

برخی پژوهش ها به وابسبتگی های مذهبی و ادراک، ارزیابی و فرآیندهای تصبیم گیری مصبرف کننده متمرکز 
هسبتند و تاثیر مذهب بر نگرش و رفتار مصبرف کننده با فروشبندگان، برندها و محصبولات را مورد بررسبی قرار  

(.  2015،  ، مینتون 2013،محمد و میریزکی 2010،چوی  92004،اسببسببو و دیب 81990می دهند)مک دانیل و برنت 
کاتالویگ ها و پروتسبتان های سباکن در کره    به عنوان مثال چوی در سبال در تحقیقات خود درباره بودایی ها، 

جنوبی دریافت که وابسببتگی مذهبی به میزان زیادی با تصببمیمات خرید و رفتارهای تغییر فروشببگاه در ارتباط 
اسبببت. برخی دیگر از پژوهش ها بر دینداری به عنوان متغیری تاکید می کنند که بر اخلاق، باورهای اخلاقی،  

نبیببات   و  اخبلاقبی  هببای  داوسببببون قضبببباوت  و  گببذارد)کبلارک  مبی  تبباثبیبر  و  1196، 10اخبلاقبی  ،وتبیببل 
(. گروهی دیگر از پژوهشبگران نیز بر این باور هسبتند که مذهب منبع اصبلی اخلاقی  122009،وتیل 112003پائولیو 

در نتایج پژوهش های خود آشبکار کرد که در زمینه تاثیرات    2009برای بسبیاری از افراد اسبت. ویتل در سبال  
نده متمرکز اعتقدات مذهبی بر رفتار مصبرف کننده دو رویکرد وجود دارد که یکی بر تصبمیم گیری مصبرف کن 

اسبت و دیگری یک لنز اخلاقی مرتبط با رفتار مصبرف را در نظر می گیرد؛ به عبارت دیگر مصبرف کنندگان با  
سبطح دینداری بیشبتر تمایل دارند که هنجارهای اخلاقی قوی تری نسببت به کسبانی که سبطح دینداری پایین 

هنگام تصبمیم گیری درباره مصبرف   تری دارند داشبته باشبند و بنابراین ممکن اسبت درک مصبرف ریسبک در 
متفاوت باشببد. براسبباس نتیجه پژوهشببهای قبلی، هنجارهای ذهنی و اخلاقی در مقایسببه با نگرش ها در پیش  
بینی مقاصبد رفتاری مصبرف کننده بهتر عمل می کنند و تاثیر هنجارهای ذهنی و اخلاقی بر قصبد خرید مصبرف 

(. با توجه به تاکید پژوهشبببگران بر تاثیرات اخلاق و عقاید 2010، 13)ماهری و مددی   کننده مشبببهود تر اسبببت 
مذهبی بر یکی از مهمتریم مفاهیم علم رفتار مصبرف کننده یعنی قصبد خرید لازم اسبت ماهیت کنشبی قصبد  

 خرید که آشکار کننده رفتارهای بعدی مصرف کننده با اعتقادات مذهبی است مورد بررسی قرار گیرد. 
 

 روش پژوهش

 
1Azmaoni et al   
2 :C ulliton 
3 Hirschman 

4. Parameshwaran and Srivastava   
5 choi 
6 Mizerski 

7Minton et al   
8 McDaniel and Burnett 

9 Essoo and Dibb 

10Clark and Dawson  
11 Vitell and Paolillo 
12 vitell 

13  Maher and Mady 



 ۷۶۳ ... مسلمان   کننده   مصرف   خرید   قصد   کنشی   بعد   ماهیت   شناسایی و همکاران:  زارع

 

بهره    اکتشافی فرآیندی بوده و از  پارادایم، تفسیرگرایانه و هستی شناسی حیث از حاضر پژوهش  در  روش شناسی  ساختار
پژوهش، تحلیل  به شببیوه کیفی انجام شببده و اسببتراتژی اسببتقرایی رویکرد با اسببتفاده از از  گرفته اسببت. این تحقیق

محتوای کیفی بوده که به شبیوه مقطعی و با روش میدانی و مصباحبه به جمع آوری داده ها پرداخته اسبت. جامعه آماری 
تحقیق حاضبر خبرگان حوزه و دانشبگاه با سبابقه فعالیت آموزشبی بیشبتر از ده سبال و برخورداری از مدرک دکتری و نیز 

خبره  8 الخصوص قصد خرید بودند که نمونه گیری به روش گلوله برفی تعدادلیآشنایی با مباحث مدیریت بازرگانی و ع
را به عنوان نمونه آماری و مبتنی بر قاعده اشبباع نظری حاصبل کرده اسبت. کدگذاری توسبط دو خبره و بازبینی مسبتمر 

ی و همچنین توافق نظر سبه نفر از مشبارکت کنندگان در مصباحبه در خصبوص کدهای احصبا شبده در زمان کد گذار
 نشان از تایید روایی و پایایی داده های کیفی حاصل داشت.

 

   های پژوهشیافته

و با    دهیانجام  به طول  قهیدق  90تا      60  نیکه هر کدام ب  ییپژوهش، متن مصاحبه ها  یبه منظور پاسخ به سوال اصل
 انجام شد. ریبه شرح جدول ز یگذارودند در نرم افزار وارد شده و کدموافقت فرد مصاحبه شونده ضبط شده ب

 
 میو استخراج مفاه ینحوه کدگذار. 1 جدول

 مفهوم  60کد اولیه و تبدیل آن به 163یافتن  کدگذاری باز  مرحله اول

 مقوله کلی  12زیرمقوله و  36مفهوم به  60اختصاص   کدگذاری محوری مرحله دوم 

مقوله کلی به مقوله محوری تحت عنوان بعد کنشی قصد خرید مصرف کننده  12اختصاص   کدگذاری انتخابی  مرحله سوم 
  مسلمان

 

با کدگذار  لیها و تحلداده  یمفهوم ساز ابتدا    ل یو سپس تبد  یی گزاره ها به جملات معنا  لیباز و تبد  یاطلاعات در 
کدها    یمقوله بند  ،یمحور   یدر مرحله کدگذار  د،یانجام گرد  ها  آن  یها   یژگیو و  میمفاه   یبه کدها و شکل ده   میمفاه

 شد.   مشابه انجام یمقوله ها یبر اساس مشابهت و دسته بند
بر اساس آنچه در نمونه فوق نشان داده شده کل متن مصاحبه ها مورد بررسی دقیق قرار گرفته و جدول زیر نشان دهنده  

 می باشد.  (ی)کدانتخابیمقوله اصلو  (یمحور هایمقوله ها)کد ریز، باز( های)کد ییمعنا میمفاه
  

 مصرف کننده مسلمان  دیقصد خر. کدهای استخراج شده مربوط به بعد کنشی 2جدول 

 
 مقوله اصلی 
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 پیروی از اصول اخلاقی 

 تجربه فردی، تجربه عاطفی، تجربه شناختی  بعد عملی فردی  

 پایبندی به رعایت اصول اخلاقی و کمال  بعد عملی اخلاق 

 مداراکردن، شفقت، داشتن انصاف  پیروی  از اصول اخلاقی در عمل

 رعایت هنجارهای اسلامی 

 رعایت هنجار ذهنی، اعتقادات مذهبی  رعایت هنجارهای ذهنی 

 اطمینان از رعایت دستورات دینی و دروغ نگفتن رعایت هنجار اسلامی 

 از کم فروشی  برقراری رابطه اعتماد آمیز،پرهیز داشتن هنجار در بعد رفتاری

 اخلاق تجارت اسلامی 

 شناخت اخلاق اسلامی، باورهای اخلاقی دین  بینش و نگرش اخلاقی 

 قدرت اخلاق، صداقت، شجاعت اخلاقی  لزوم رعایت و پای بندی به اخلاقیات  

 میزان تطابق محصول با خواست و نیاز اخلاقی مشتری  درک از  رعایت اخلاقیات  

 اعتدالرعایت  

 ادراکات اجتماعی از اعتدال  تجربه عدالت اجتماعی 

 تجربه فرد از عدالت  تجربه عدالت فردی

 تجربه عدالت از منظر اسلام  تجربه عدالت اسلامی 

 ارتقای اخلاقی 

 همدلی فردی  درک فردی از اخلاق 

بینش و تلاش در جهت افزایش  
 اخلاقیات  

اگاهی داشتن و حساس بودن به نیازها و دغدغه های  
 اخلاقی دیگران 
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 شناخت و حفظ و ارتقای ارزشهای اخلاقی  رعایت اخلاق و ارتقای اخلاقی 

 سبک زندگی اسلامی 

 خدامحوری، تقواگرائی  سبک زندگی فردی 

اعتدال و میانه روی، دوری از اسراف و تبذیر، عادت   درک سبک زندگی در واقعیت  
 مصرفی 

 مدگرایی، تاثیر فرهنگ  سبک زندگی  اجتماعی 

رعایت مصالح فردی  و 
 اجتماعی 

 رعایت حقوق فردی، عدالت فردی، ریسک فردی رعایت مصالح فردی 

 اجتماعی، ریسک اجتماعی رعایت حقوق  رعایت مصالح اجتماعی 

رعایت حقوق اسلامی، ایجاد و توسعه جو منطبق با  رعایت مصالح اسلامی 
 اسلام

 رعایت اصول حلال و حرام 

 داشتن اگاهی و دانش نسبت به حلال و حرام  اگاهی داشتن نسبت به حلال و حرام  

 حلال،گواهینامه حلالداشتن آرم  داشتن ملزومات تاییدیه حلال و حرام 

 اعتماد به گواهینامه حلال  اعتماد به حلال و حرام  

 رعایت اصول اسلامی در مبادله 

 داشتن اگاهی اصول مبادله  بینش از اصول مبادله در اسلام 

درک از رعایت اصول اسلامی در  
 عمل

 پیروی کردن اصول مبادله 

 نسبت به اصول مبادله پای بندی  رعایت اصول مبادله در عمل

 رعایت دستورات قرآن و سنت 

داشتن بینش و اگاهی نسبت به  
 دستورات قران و سنت 

 داشتن آگاهی و دانش نسبت به دستورات قران و سنت

تطابق نیات و افکار فرد با آموزه های  
 قرآن و سنت 

 داشتن نیت و افکار مطابق با آموزه های قرآن و سنت

فرد با آموزه های قرآن و تطابق رفتار 
 سنت 

 رفتار کردن مطابق با آموزه های قرآن و سنت 

 کسب رفاه 

 کسب رفاه مادی و معنوی، کسب رفاه دنیا و اخرت  کسب رفاه در دنیا و اخرت  

 کسب رضایتمندی از عدالت و داشتن حس سرزندگی  کسب رضایتمندی از رفاه  

 چارچوب آموزه های دینی کسب رفاه در  کسب رفاه اسلامی 

 حداکثر سازی ارزشها 

به حداکثر رساندن ارزشهای اجتماعی، تلاش در جهت   رعایت ارزشهای اجتماعی 
 رعایت هنجارهای اجتماعی و ارتقای آنها

رساندن ارزشهای  احترام به ارزشهای اسلامی، به حذاکثر  احترام و رعایت ارزشهای اسلامی  
اسلامی، تلاش در جهت رعایت هنجارهای اسلامی و 

 ارتقای آنها

کمک به شناخت بیشترارزشها و خلق  
 ارزش های جدید 

کمک به خلق ارزش و ترویج و توسعه آن در جامعه،  
شناخت ارزش های موجود و تلاش برای توسعه و  

 ترویج آنها در جامعه 

 

 بحث و نتیجه گیری 
 رویکرد  با  مسلمان از منظر بعد کنشی  کننده  مصرف  خرید  قصد  بر  موثر   عوامل  شناسایی  و  پژوهش به بررسیدر این  
  60کداولیه منجر به اکتساب163  مصاحبه باخبرگان در قالب  حاضر  مطالعه  در.پرداخته شده است    کیفی  محتوای  تحلیل
مصرف کننده مسلمان   دیقصد خر  یبعد کنش  یمقوله محوری شد که در نهایت  مقوله کل12و    رمقولهیز  36  در قالبمفهوم  

ی  نیب شیبه عنوان پتحقیق  اتیدر ادب مصرف کننده و ابعاد شناختی، احساسی و کنشی آن دیقصد خررا حاصل ساخت؛ 
  ندهیخدمت خاص در آ  ا یمحصول    کی  دیخر  یبرنامه برا  کی  د،یخر  قصدچرا که    در نظر گرفته شده  دیخراصلی    کننده

کنندگان  . مصرفدهدی خواهد کرد را نشان م یداریخاص را خر یمحصول کننده مصرف کی هک نیاز ا یاحتمال کل ای
مجموعه ای متنوع از محرک های فردی،    تحت تاثیر  آنان  یریگ  میتصممتعددی اتخاذ کرده و    دیخر  ماتیتصم  روزه  همه

گرفته و نیز در قالب ابعاد احساسی، شناختی و کنشی خود را نشان می دهد. تصمیم گیری صورت  محیطی  و    یاجتماع
  د یخر  یریگ  میتصم  ها،  نهیگز  یاب یاطلاعات، ارز  یآور   جمع یبرا  قیتحق  شناخت مشکل،  ندیبه عنوان فرآمصرف کننده  

گرفته و به شدت تحت تاثیر عقاید و باورهای وی انجام می شود؛ باورهایی که گاه تحت تاثیر   شکل  دیو رفتار پس از خر
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رفتار برندها می تواند تعدیل و اصلاح نیز شود. بر این اساس برندهای مختلف ر تلاش هستند تا ضمن شناخت چارچوب 
باورها و عقاید وی روی آورده و خصوصا  اثربخش مبتنی بر نظام  ذهنی و سیستم ارزشی مصرف کننده به ارتباطات 

  ن ی ب دیرقابت شد لیامروزه به دل ای ذهنی خریدار اجرا کنند.کمپین های تبلیغاتی خود را همراستا با ارزش ها و هنجاره
در تسخیر ذهن    استفاده کنند که  ییها  در تلاشند که از روش   یابیبازار  رانیمد  محصولات،  دکننندگانی فروشنندگان و تول

از طریق تحت تاثیر قرار دادن قصد خرید مشتری و تحریک را    خود  لوو محص  شده  روز یخود پ  بانیبتوانند بر رق  مشتری
در بازار مصرف کنندگان مسلمان به لحاظ حاکمیت به فروش برسانند.    عتریتر و سر  راحتبعد کنشی قصد خرید وی،  

ارزش ها و باورهای مذهبی بر ساختار ذهنی مشتریان هدف و ضمیر بازار، تحریک بعد کنشی قصد خرید که نزدیک  
ترین بعد به رفتار آتی اقدام به خرید است مستلزم آگاهی از نظام باورها، ارزش ها و اعتقادات مذهبی مصرف کننده می 

  ی ساز  حداکثردر مصرف و نیز    دستورات قران و سنت  تیرعادر خرید،    اصول حلال و حرام  تیرعای،  اخلاق   یارتقا  باشد.
صرف کننده مسلمان را نشان می دهند و بدیهی است فرد  به خوبی باورها و هنجارهای حاکم بر قصد خرید م  ارزشها

مسلمان در ارزیابی و انتخاب بین برندهای رقیب علاوه بر کسب رفاه در پی تایید انتخاب خود بر اساس اعتقادات مذهبی 
دستورات قرآن و   تیرعای و  اسلام   یهنجارها   تیرعای،  از اصول اخلاق  یرویپاست که نشان از تعهد و التزام وی به  

ی باشند؛ مواردی که به خوبی بعد کنشی قصد خرید مصرف کننده مسلمان را در  اسلام  یزندگ  سبکدر قالب    سنت
پژوهش حاضر به تصویر می کشد؛ لذا از مدیران کسب و کارهایی که بازار مسلمانان را به عنوان بازار هدف خود برگزیده  

مخاطبان    یآگاه  شیافزاتباطات یکپارچه بازاریابی خود با هدف  اند پیشنهاد می شود در طراحی و اجرای برنامه های ار
های شکل دهنده   ی و افزایش تقاضا برای محصولات، شاخص ها و مولفهمشتر  یبر باور و رفتارها  ریگذا  ریتاث،  از برند

بعد کنشی قصد خرید مصرف کننده در محتوای پیام، شیوه انتقال پیام از طریق تبلیغ، ترفیع فروش، بسته بندی و سایر 
عناصر موجود در جعبه ابزار یک بازاریاب در نظر گرفته و زمینه ساز تشویق مصرف کننده مسلمان به خرید و هدایت 

د شوند. با توجه به اهمیت تحلیل رفتار مصرف کننده مسلمان از نظر قصد کنش و رفتار وی به سوی محصولات خو
خرید به محققان نیز پیشنهاد می شود در آینده بر رتبه بندی شاخص ها و مولفه های شناسایی شده در پژوهش حاضر  

مفاهیم بپردازند    اقدام کرده و با روش های مناسب تصمیم گیری چندمعیاره به وزن دهی و بررسی ارتباطات درونی این
تا بدین وسیله اثربخشی سرمایه گذاری های انجام شده در اقدامات بازاریابی شرکت ها بر روی قصد خرید مصرف کننده  

 مسلمان را ارتقا دهند.
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