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Extended Abstract 
Introduction 

The global expansion of Islam, as one of the fastest-growing religions, has not only influenced religious 

practices but also deeply impacted various social, cultural, and economic aspects of life. Among these, 

consumer behavior within Muslim communities has gained significant attention from researchers and 

marketers alike. Islam, with its comprehensive set of ethical and moral guidelines, shapes the values 

and decision-making processes of its followers, influencing their choices in the marketplace. Muslim 

consumers tend to incorporate religious principles, such as halal compliance, ethical consumption, and 

spiritual well-being, into their purchasing decisions. This integration of faith and consumption 

highlights the need for businesses to understand the unique factors that drive purchase intentions in 

Muslim markets. Despite the growing body of research in Islamic consumer behavior, there remain 

gaps in understanding how cognitive, attitudinal, and behavioral components interact in shaping these 

intentions. This study aims to fill this gap by exploring the key factors affecting Muslim consumers’ 
purchase intentions, providing valuable insights that can assist marketers in developing culturally 

sensitive and effective strategies to engage this important market segment. 

 

Literature Review 

Islam, as one of the fastest-growing religions worldwide, has an ever-increasing influence not only on 

spiritual life but also on the economic behaviors of its followers. The comprehensive nature of Islamic 

teachings extends beyond ritual worship, providing detailed guidance on ethical consumption, financial 

transactions, and social responsibilities. These teachings emphasize principles such as halal 

(permissible) consumption, avoidance of haram (forbidden) products, honesty in trade, and social 

justice, which collectively shape the purchasing behavior of Muslim consumers. The increasing global 

Muslim and their growing purchasing power have attracted significant scholarly attention. Researchers 

have focused on how Islamic values and religiosity influence consumer decision-making, recognizing 

that faith-based factors can deeply affect attitudes toward brands, product choices, and population 

consumption patterns. Studies by Wilson and Liu (2010) highlight that halal awareness is a major 

determinant of Muslim consumer behavior, where consumers actively seek assurance that products 

comply with religious dietary laws. Similarly, Ayyub (2015) discusses how religious commitment, or 

religiosity, affects not only consumption but also trust and loyalty toward brands that align with Islamic 

ethics. Ethical concerns also play a central role. Muslim consumers often evaluate products and 

companies based on their alignment with Islamic moral standards, which includes considerations of 

social justice, environmental responsibility, and fair labor practices. Rehman and Shabbir (2018) 

emphasize that spiritual values intertwined with ethical concerns motivate consumers to support brands 

that demonstrate corporate social responsibility consistent with Islamic teachings. Despite the progress 

in this field, existing literature often treats these factors separately and lacks a holistic understanding of 

their interaction. The cognitive aspect involves consumers’ knowledge and awareness of Islamic 
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consumption rules; the attitudinal aspect relates to their values and feelings; and the behavioral aspect 

reflects actual purchase actions. Recognizing the interdependence of these dimensions is critical for a 

more nuanced understanding of Muslim consumer purchase intention. Therefore, this study aims to 

integrate these cognitive, attitudinal, and behavioral components to provide a comprehensive 

framework that explains how Islamic values influence consumer decision-making. This approach not 

only enriches marketing theory but also offers practical insights for businesses aiming to serve Muslim 

consumers effectively. 

 

Research Methodology 

This study is based on the paradigm of pragmatism and has been conducted using an inductive approach. 

It involves both qualitative content analysis and data collection through library and field studies in three 

steps. The first step includes the identification and categorization of the components of Muslim 

consumer's purchase intention through qualitative content analysis and semi-structured interviews with 

experts. The second step investigates the relationships between the elements of Muslim consumer's 

purchase intention using a questionnaire and fuzzy set technique. The third step involves creating a 

mental map of the experts regarding the components of Muslim consumer's purchase intention, using 

causal mapping method and software, to predict future scenarios. 

 

Results 

In the behavioral dimension of Muslim consumer purchase intention, the variables of spirituality, 

confidence, religious beliefs, happiness in this world and the hereafter, moral beliefs, tendency to 

material and spiritual well-being, religious beliefs, tendency to be honest, tendency to be 

compassionate, tendency to be tolerant, observance of the law, avoidance of lies, and distance were 

classified in the group of cause variables, and the religiosity variable was classified in the group of 

effect variables; further examination of the findings indicated that the components of religiosity, moral 

beliefs, tendency to be honest, confidence, and spirituality were the most important components of this 

dimension. 

 

Discussion and Conclusion 

The findings of this research highlight that cognitive (thought processes and knowledge), attitudinal 

(feelings and perceptions), and behavioral (actions and habits) components collectively play a crucial 

role in shaping the purchase intentions of Muslim consumers. This means that a Muslim consumer’s 
decision to buy is not based solely on practical factors like price or quality, but also deeply influenced 

by their understanding of religious guidelines, personal attitudes towards products (such as halal 

certification), and habitual behaviors rooted in their faith. By recognizing these intertwined factors, 

businesses can gain a more nuanced understanding of the Muslim consumer’s decision-making journey. 

The study’s developed scenarios illustrate real-world applications of these components, showing how 

different factors come into play at various stages of the purchase process. These scenarios can serve as 

a strategic tool for marketers to design targeted campaigns that resonate culturally and spiritually with 

Muslim audiences. Incorporating such insights into marketing strategies enables companies to tailor 

their product offerings, communication messages, and customer engagement methods to align with the 

values and expectations of Muslim consumers. This alignment not only fosters greater trust and loyalty 

but also enhances market penetration and competitive advantage in Muslim-majority or Muslim-

influenced regions. Ultimately, this research provides practical guidance for businesses seeking to 

effectively engage this significant and growing consumer segment, helping them to achieve stronger 

market performance and sustainable growth by respecting and integrating the cultural and religious 

dimensions of consumer behavior. 
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 نوع مقاله: پژوهشی

 مسلمان کنندهمصرفبر فرایند قصد خرید  مؤثرشناسایی عوامل 

 5پورخواجه کمال ،4، مجید میرحسینی3زادهنایب شهناز ،2نسبحسن حاتمی سید ،1زارع فرحناز

 11/04/1404تاریخ پذیرش:                            11/00/1403تاریخ دریافت: 

 

 چکیده:
 بازار یک عنوانبه مسلمانان مصرفی بازار آن، پیروان زندگی ابعاد تمام بر دین این تأثیرگذاری و دنیا در اسلام دین گسترش روزافزون سرعتبه توجه با
 در رفتاری، دمقاص حوزه در ویژهبه علمی، مفاهیم کارگیریبه و مسلمان کنندهمصرف رفتار تحلیل با مختلف وکارهایکسب. شودمی شناخته رشد به رو
 .هستند پرآتیه بازار این در خود نفوذ گسترش پی

 هدف، ازنظر پژوهش این. است مسلمان کنندهمصرف خرید قصد بر مؤثر و نگاشت علی عوامل بندیدسته شناسایی، مطالعه، این اصلی هدف هدف:

 .است( کمی-کیفی) ترکیبی ها،داده گردآوری روش ازنظر و تحلیلی؛-اکتشافی ماهیت، ازنظر کاربردی؛

 خرید قصد بر مؤثر عوامل پژوهش، پیشینه و ادبیات مرور با مرحله، این در: کیفی فاز :است اصلی فاز دو شامل تحقیق روش شناسی پژوهش:روش

 حوزه و دانشگاه خبره ۸ از نیاز مورد هایداده زوجی، مقایسه پرسشنامه از استفاده با مرحله، این در: کمی فاز .شدند بندیدسته خبرگان تأیید با و شناسایی
  .قشه ذهنی ادغامی خبرگان طراحی شدمسلمان با ن کنندهمصرفاز رویکرد نگاشت علی مدل قصد خرید  با استفاده و آوریجمع

 شناختی نشی،ک دسته سه به طورکلیبه خرید قصد در مسلمان کنندگانمصرف مدنظر هایمؤلفه که داد نشان پژوهش این فاز کیفیهای یافته: هایافته

های اسلامی، شانهنماد و ن هایمؤلفه مسلمان مربوط به کنندهمصرفبر قصد خرید  مؤثر متغیرهایبیشترین رابطه بین  اند وشده بندیتقسیم نگرشی و
 .است کننده از صداقتکننده از انصاف و درک مصرفگذاری اسلامی، درک مصرفسواد مالی اسلامی، آگاهی از قیمت

 ذهنی. نقشه ،علی نگاشت مسلمان، بازاریابی اسلامی، کنندهمصرف قصد خرید،کلمات کلیدی: 
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 مقدمه: -1
این دین بر تمام ابعاد زندگی پیروان آن و همچنین با در  تأثیرگذاریگسترش دین اسلام در دنیا و  روزافزون سرعتبهبا توجه 

حلیل مختلف از طریق ت وکارهایکسبنظر گرفتن این نکته که در حال حاضر بازار مصرفی مسلمانان، بازاری روی به رشد بوده و 
حوزه مقاصد رفتاری در پی گسترش نفوذ خود در این بازار پر آتیه در  خصوصاًمفاهیم علمی  کارگیریبهو  کنندهمصرفرفتار 

 خرید قصد بر مذهب تأثیرگذاری مورد در مطالعاتی پژوهشی شناسایی شده بدین صورت است که هرچند شکاف ،درنتیجه هستند.

 بین بندیاولویتروابط و  بررسی مسلمان، کنندهمصرف خرید قصد هایمؤلفه زمینه شناسایی در طورکلیبه اما است گرفته صورت

 منظوربهدر این پژوهش، این شکاف نظری  روازاین. شودمی دیده پژوهشی کمتر جامع و منسجم مطالعه یک قالب در هامؤلفه این
ت کسب جه انمسلم راهنمایی بازاریابان و فعالان بازار منظوربهمسلمان  کنندهمصرفبر قصد خرید  مؤثرو شناسایی عوامل  آشنایی

 2050 سال تا شودمی بینیپیش و است جهان دین بزرگ دومین اسلام توجه به این نکته که با .گرددمی برطرف سهم بازار بیشتر

 ،کنندمی زندگی اسلامی کشور 51 در جهان جمعیت از درصد 25 که مهم به این نظر و گردد برابر مسیحیان و مسلمانان جمعیت
 . )Lobão, 2024) اندداده اختصاص خود به را جهانی تجارت سهم از صد در 21 تنها اسلامی، کشورهایدر  فعال وکارهایکسب

یعنی قصد  کنندهمصرفمفاهیم علم رفتار  ترینمهماخلاق و عقاید مذهبی بر یکی از  تأثیراتپژوهشگران بر  تأکیدبا توجه به 
برخوردار از اعتقادات مذهبی است مورد بررسی  کنندهمصرفرفتارهای بعدی  آشکارکنندهخرید لازم است فرآیند قصد خرید که 

یستم ارزشی و انکاری بر س غیرقابل تأثیراتروزافزون گسترش اسلام در دنیا و با توجه به اینکه اسلام  سرعتبهقرار گیرد.با توجه 
یدگاه ، لزوم توجه بیشتر به نگرش و ددهدمیخود قرار  تأثیرو انتخاب آنها  را تحت  گیریتصمیمن داشته و شیوه باورهای مسلمانا

د رفتاری تحلیل فرآیند  مقاص الخصوصعلیمسلمان و  کنندهمصرفرفتار  مؤثرمدیریت  خصوصاًبازاریابی و  هایبرنامهاسلامی در 
به الگو و راهکارهای عملیاتی مناسب برای مدیران و بازاریابانی که بازارهای مسلمانان را  وی دغدغه محقق بوده و با توجه به نیاز

 کنندهصرفماصلی انجام شد که فرآیند قصد خرید  سؤالپژوهش حاضر در پی پاسخ به این  کنندمیبازار هدف خود انتخاب  عنوانبه
 چگونه است؟

 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق -2
 قصد خرید

 واسطههبیک مفهوم حیاتی در بازاریابی مورد توجه واقع شده است. قصد خرید بیانگر طرحی است که  عنوانبهقصد خرید همواره 
 ریزیامهبرن آن به نوع بندیزمان حالدرعیننزدیک یک کالا یا خدمت خاص را خریداری نماید و  آن یک فرد تمایل دارد تا در آینده

 د افراد. اهداف و مقاصاستخرید بیانگر اقدامات درونی و یا تمایلات مرتبط با برند از جانب یک خریدار فرد بستگی دارد. مقاصد 

(2024 et all,Deng (. ق از های دقیبیانگر اعمال و ارزیابی هانگرش حالبااینمتفاوت است،  در نظر گرفتن نوع نگرش آنها با
ای که تلاش بر استوی  آگاهانه ریزیبرنامهبوده و این در حالی است که قصد به معنای انگیزه فردی و  کنندهمصرفجانب 

در  ندهکنمصرفهای معقولانه ریزیبرنامه عنوانبهتوان همین راستا مقاصد قصد خرید را می در دهدمیاجرای یک رفتار را شکل 
ه تقاضا بری کالاهای مصرفی، دانش دربار بینیپیش منظوربهجهت تلاش برای خرید یک برند یا محصول خاصی تلقی نمود. 

های قابل یتموفق تواندمیدر آینده،  های خرید آنهاعناصر مختلف بازار و اطلاعات بازاریابی مرتبط با مشتریان بالقوه و نیز برنامه
سنجش و تعیین معیار برای تحلیل قصد خرید مشتریان، بر این امر تمرکز دارد که  ) et all,Gao 2024( توجهی را حاصل سازد

صد و تعیین معیار برای مقا گیریاندازهدهد که اقدام در جهت ؛ این نوع نگاه نشان میکندمیکدام برند را خریداری  کنندهمصرف
ید متعاقب آنها را شکل دهد. قصد خر بوده و رفتارهای خرید مؤثرتواند بر نوع تفکر آنها در مورد اقدام به خرید می کنندگانمصرف

تواند احتمال مصرف محصول از جانب یک که می جهتازاینبوده و  کنندهمصرفیک شاخص ضروری و اولیه برای ارزیابی رفتار 
 .) et all,Mathras 2016) ددار ایویژهخریدار را مشخص نماید اهمیت 
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 مسلمان کنندهمصرفقصد خرید 

ات و هدفمند ارتباط دارند، بر مفروض به دلیل آنکه با رفتار انسان در جایگاه موجودی صاحب اراده کنندهمصرفرفتار  هاینظریه
ی بر فطرت در اقتصاد اسلامی مبتن کنندهمصرفاو مبتنی هستند. نظریه رفتار  گیریتصمیمدرباره ماهیت انسان و مبانی  ایویژه

، یک دسته عوامل خارجی که شودمیرا به دو مجموعه تقسیم  کنندهمصرفبر رفتار  تأثیرگذاراست. بر این اساس، عوامل 
و دسته دیگر، عوامل داخلی که  شودمید بازار این عوامل متأثر است وار از کهدرحالیو  آوردمیاز خارج بازار با خود  کنندهمصرف
ولی به سزایی دارد، معتقدات و اص تأثیر کنندهمصرف. یکی از عوامل خارجی که در برنامه ذهنی یابدمیدر بازار آنها را  کنندهمصرف

 کنندهمصرفدین، نقش اساسی در ر زندگی  اینکهبا توجه به  .) et all,Akbari 2016( به آن ایمان دارد کنندهمصرفکه  است
و مقاصد وی از جمله قصد خرید در دو  کنندهمصرفو تصمیمات  هانگرشو باورها و دانش وی را شکل داده و بر  کندمیایفا 

، هاگرشنین نهادهای اجتماعی که و تأثیرگذارتر ترینکلیدییکی از  عنوانبهاز دین  معمولاً، گذاردمی تأثیرسطح فردی و اجتماعی 
 هایجنبه، معرفی شده است. دین در همه کندمیفتارهای افراد را در هر دو سطح فردی و اجتماعی متأثر از خود ها و رارزش

ین دست کم بگیرند. ویژگی مهمی که د کنندهمصرف رفتارهایآن را بر مقاصد و  تأثیر توانندنمیزندگی نفوذ دارد و بازاریابان 
رار نیز در طول زمان دستخوش تغییر ق داریدیننسبت به دیگر ابعاد فرهنگ دارد، پایداری و ایستایی بیشتر آن است. هر چند 

Masoudipour & ) د، اما شدت و سرعت تغییر آن  نسبت به سایر ابعاد فرهنگ، کمتر بوده و مانایی بیشتری دارگیردمی

2023 mohammadi,(. 
 تأثیر دبرنمیو رضایتی که از زندگی  کنندمیبر انتخاب افراد، محصولاتی که انتخاب  تواندمیتفاوت در باورهای مذهبی 

ی مختلف اجتماعی و مذهب هایگروه، زیرا اغلب تعامل بین کندمیبگذارد. دین نقش مهمی در فرآیند انتخاب و قصد افراد ایفا 
مثال، در اسلام، قوانین غذایی در مورد  عنوانبه. گیردمیصورت  هاانتخابافراد و رفتارهای برآمده از آن  هایتخابان تأثیرتحت 

، حالاینبا، افزایش تقاضا برای محصولات حلال بازتابی از گسترش صنعت غذای حلال است. درنتیجهحلال و حرام واضح است. 
ی اجتماعی متفاوت باشد. هاارزشبر اساس میزان تربیت و مواجهه آنها با هنجارها و  تواندمیدر میان مسلمانان  داریدینمیزان 
تعهد مذهبی افراد به انتخاب خدمات و محصولات دارای تاییدات اجتماعی دینی و  کنندهتعیینعامل  عنوانبه داریدینعمدتاً 

 کنندهمصرفمختلفی درباره قصد خرید و قصد خرید  های، پژوهشاساس این بر )) t alleUmair, 2024( استمذهبی دیده شده 
 أکیدت مسلمان  کنندهمصرفبر قصد خرید و قصد خرید  مؤثر هایمؤلفهبر تعدادی از  هر کدام که است گرفته انجام مسلمان 

قرار  مورد شناسایی مسلمان کنندهمصرفبر قصد خرید  مؤثر هایمؤلفه 1 ابتدا در جدول است شده سعی مطالعه دارند. در این
مسلمان  کنندهمصرفبر قصد خرید  مؤثر های مؤلفه، اسلامی -در کشور ایران مورد مطالعه زمینه با شرایط متناسب و سپس گرفته

 .شود استخراج مطالعه برای این
 

 پیشینه پژوهش: -3

 کنندهمصرفملی در زمینه قصد خرید  پیشینه :1جدول 
Table 1: National background on consumer purchase intention 

 

 نتایج عنوان و سال محققان

Nooripour & 

Shirkhodai, 2014 
 دیبر قصد خر مؤثرعوامل  یبررس

 کنندگان در اروپامصرف

ر برند ب هبرند و اعتماد ب ژهیارزش و
محصولات اثر  نیا دیقصد خر

 دارد یمثبت و معنادار

Akbari et al, 2016 

در  یاسلام ینمادها تأثیر
 دیبر قصد خر بندیبسته
 غذایی مواد کنندگانمصرف

 یبر رو یوجود نماد مذهب
ارزش  ،ییمواد غذا یبندبسته

توسط  شدهادراک یمذهب
الا ب یکنندگان با تعهد مذهبمصرف

 شیرا نسبت به آن محصول افزا
 دهدیم
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Soltani & Hashemi, 

2019 

 لیبر تما مؤثر یعوامل ادراک
به  یگردشگران مسلمان خارج

 انتخاب محصولات حلال

 یرهایمثبت و معنادار متغ تأثیر
 یهنجار ذهن و یافتیدر یسودمند

مثبت و معنادار  تأثیربر نگرش، 
 قصدو  حلال یگاهآنگرش بر 

 تأثیرمحصولات حلال و  دیخر
حلال بر  یمثبت و معنادار آگاه

 محصولات حلال است دیخر قصد

Mira et al, 2018 
 ینیاعتقادات د تأثیر یبررس
به  لیبر تما یرانیکنندگان امصرف

 متخاصم یمحصولات کشور دیخر

 میها، ارتباط مستقداده لیتحل جینتا
با خصومت و  ینیاعتقادات د

و ارتباط معکوس آن با  ییگرایمل
محصولات  دیبه خر لیتما

 یرانیکنندگان ادر مصرف ییکایآمر
 کندیم تأییدرا 

Ahadi et al, 2019 

 یذهن ریتصو یبررس
کنندگان برند حلال با مصرف

 لیتحل کیاز تکن یریگبهره
 یعصب یهاشبکه

کنندگان مصرف یذهن ریتصو
حلال  یاز برندها یرانیا
 است: ریز یهایژگیو رندةیدربرگ

 نده،دکنیتول بودن پذیرمسئولیت
محصولات،  یمنفعت و سودبخش

 یوفادار جادیمحصولات، ا تیفیک
آرامش در  جادیا ،یدر مشتر

 محصولات زیو تما یمشتر

Balochi, 2019 

نقش مذهب، خصومت و  یبررس
 دیبه خر لیدر تما یپرستقوم

کنندگان مصرف یمحصولات خارج
 متیق یلگریبا نقش تعد ؛یتهران

 محصول

بر  یرتأث نیشتریب یتعصبات مذهب
 یکالا دیبه خر لیعدم تما

 یدشمن تأثیردارد و  ییکایآمر
مورد  دیبه خر لیبر تما یمشتر

 قرار نگرفت. تأیید

Azerbaycani, 2020 

 یداری)د یرکلامیغ یهاامیپ تأثیر
از  دی( بر قصد خریداریو شن

برند حلال  یهارستوران
 یگردشگران مسلمان: مطالعه مورد

 یحلال در کشورها یهارستوران
 جانیو آذربا هیترک

 یگاه نتایج پژوهش نشان داد
 غاتیبر تبل یمعنادار تأثیر هاپیام

 یمنف ینترنتیا دهانبهدهان
 دارند کنندهمصرف

-Ghafourian

Shagerdi et al, 2020 

 دیبر رفتار خر مؤثرعوامل  یبررس
 محصولات کنندگانمصرف یاخلاق

 سبز

کنندگان مصرف یاخلاق یکه آگاه
 یمحصولات پوست دیخر قصدبر 

 یمثبت و معنادار تأثیرسبز 
 .گذاردیم

Motiei & Khani, 

2021 

کننده بر مصرف داریدین تأثیر
 واسطهبهقاچاق  یکالا دیقصد خر

 یابعاد اخلاق

پژوهش نشان  یهاهیفرض جینتا .
 یرونیو ب یذات داریدین داد

کننده ارتباط مصرف یاجتماع
و  یاجتماع سکیبا ر یمعنادار

شده آنها درک یشناختخطر روان
 دارد

Dostri et al, 2022 
 ،یمذهب هایارزش تأثیر یبررس

و عوامل  یتیشخص هایویژگی
 دارعنیم تأثیر انگریپژوهش ب جینتا

و  یذهن یهنجارها ،دوستینوع
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سبز  دیبر قصد خر یاجتماع

 مسلمان کنندگانمصرف
 دیخر بر قصد یمذهب هایارزش

 سبز بود.

Mir Fakhraldini & 

Faezeh Sadat, 2023 
حلال و فرهنگ  یرفتار گردشگر

 در گردشگران مسلمان

 یبتو مث میمستق تأثیر ینیتعهد د
محصولات با  دیبر قصد خر

از  تیبرچسب حلال و قصد حما
 تفروش محصولا یهافروشگاه

 برچسب حلال خواهند داشت یدارا

Masoudipour, 

Mohammadi & 

Farzaneh, 2023 

 داریدین تأثیر یبررس
کنندگان مسلمان بر نگرش مصرف

 قصدو  یشخص لیبه برند، تما
 نسبت به محصولات لوکس خرید

 کنندگانیمصرفشاهد ظهور 
 دو نیاند بکه توانسته میهست

 ،ییگراو لوکس داریدینمفهوم 
 امر نیبرقرار کنند که ا یهماهنگ

 و ینگرش تاز تحولا ییهانشانه
کنندگان مصرف انیرفتار در م

 دارد رانیمسلمان در ا

Vazhda Doost, 

Voddi & Jalalian, 

2024 

و  یانسان ،یمذهب یهازهیانگ تأثیر
 ،رخواهانهیبر قصد مشارکت خ یمال

 و نگرش به فروشگاه دیقصد خر

که  دادپژوهش نشان  جینتا
 رانیدر کشور ا یمذهب هایانگیزه

گستره مذهب  نکهیبا توجه به ا
 گاهیجا یارزش اخلاق کی عنوانبه

مردم دارد نسبت  یدر باورها یمهم
 یزشیانگ هایمحرک ریبه سا

 است تأثیرگذارتر
 

 در این که ستا گرفته دنیا انجام نقاط در اقصی های مختلفیپژوهش برند موفق ، پیرامونهمچنین :المللیبینپیشینه 

 .است شده ها اشارهپژوهش از این برخی ، بهاز مطالعه بخش

 کنندهمصرفدر زمینه قصد خرید  المللیبین پیشینه :2 جدول
Table 2: International background on consumer purchase intention 

 

 نتایج عنوان محققان

Khan, Azam & 

Arafat, 2019 

مسلمان  قصد بر داریدین تأثیر
محصولات  دیخر یبرا یهند

 حلال ییغذا

 تأثیر دیبر قصد خر داریدین
 دارد میرمستقیغ

Purwanto et al, 

2020 

حلال،  یاثرات ادراک غذا یبررس
 یغذا یمنیحلال و ا یغذا تیفیک

حلال بر قصد  یحلال و دانش غذا
 رمسلمانیکنندگان غمصرف دیخر

 قابل تأثیرحلال  یغذا افتیدر
 و نیز دارد دیبر تکرار خر یتوجه

 ییبسزا تأثیرحلال  یغذا تیفیک
 دارد دیدر تکرار خر

Bukhari et al, 

2021 
 دیقصد خر کنندهنییعوامل تع

 دیبر قصد خر داریدین تأثیر. 
ها را در ادراک که تفاوت دادنشان 

کنندگان خود مصرف-تطابق برند
 دهدینشان م

Nugraha et al, 

2022 

 کنندگانمصرف دیقصد خر ایآ
 رتأثیتحت  وانیدر تا رمسلمانیغ

 یبرچسب حلال رو یمنف
قرار گرفته  یمحصولات گوشت

 ریخ ایاست 

 اتفاقبه بیقر تیاکثر
 یوانیتا رمسلمانیکنندگان غمصرف

با  یمحصولات گوشت همچنان
 کنندیم یداریبرچسب حلال را خر
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Fuadi et al, 2022 

 ینگرش، هنجارها تأثیربررسی 
و کنترل رفتار ادراک شده را  یذهن

 کنندگانمصرف دیبر قصد خر
 مسلمان در بازار حلال

 درک لات،یسطح تحص شیبا افزا
. یابدمیفرد از بازار حلال بهبود 

و کنترل رفتار  یذهن یهنجارها
 دیبر قصد خر ییبسزا تأثیر
مسلمان در بازار  کنندگانمصرف

 حلال دارد

Nickerson et al, 

2023 

در  یاسلام تیگنجاندن جذاب ایآ
بر  یمثبت تأثیر ،محصول غاتیتبل

کننده نسبت به نگرش مصرف
 دیخر قصدبهمنجر  ودارد  غاتیتبل

 شودیبالاتر م

ر د یاسلام تیجذاب کیگنجاندن 
 ینه برا ،یآگه کی
 لیطورکبهمسلمان  کنندگانمصرف
 مسلمان کنندگانمصرف یو نه برا

 تأثیر ،داریدین یبا سطوح بالا
قصد  ای غاتیبر نگرش به تبل یمثبت

 ندارد. دیخر

Mohammadi et 

al, 2024 

د قص کنندهنییعوامل تع یبررس
 یتقلب یورزش یکالاها دیخر

 انیگرا در مسودمند و لذت
 کنندگان مسلمانمصرف

 تیدرک شده، رضا سکیر
 تیحساس ،داریدین ،یشخص
 یهنجار تیو حساس یاطلاعات

 نسبت به یبر نگرش منف یهمگ
ثبت م تأثیربیتقل یورزش یکالاها

 دارند یو معنادار

Zaki & Elseidi, 

2024 

بر  داریدین تأثیر یچگونگ یبررس
برند پوشاک  تیابعاد شخص

 ،نگرش زانیم نییو تع یاسلام
در  دیو قصد خر یذهن یهنجارها

 صنعت پوشاک مصر

، نگرشبا  اعتقادات مذهبی
 قصد خریدو  هنجارهای ذهنی

رابطه مثبت و  یپوشاک اسلام
 دارد یمعنادار

 

علمی  ای در محافلگسترده طوربهدهد که این مفهوم کننده مسلمان نشان میشده در زمینه قصد خرید مصرفتحقیقات انجام
ننده مسلمان کتر فرآیند قصد خرید مصرف، هنوز نیاز به توسعه و بررسی عمیقباوجوداینو پژوهشی مورد توجه قرار گرفته است. 

های خاصی در حوزه ویژهبهکنندگان بر رفتار خرید مصرف داریدیندین و  تأثیرالمللی، و بینهای ملی شود. در پژوهشاحساس می

 .مانند غذای حلال و محصولات دارای برچسب حلال مورد بررسی قرار گرفته است
های مؤلفه تکننده مسلمان از طریق شناسایی و بررسی اهمی، کمتر تحقیقی به تحلیل جامع فرآیند قصد خرید مصرفحالبااین

مک تواند به برندها کمختلف پرداخته است. این در حالی است که در دنیای رقابتی امروز، شناخت دقیق و کامل از این مفهوم می
 .کنندگان مسلمان نفوذ کنندمؤثرتری به بازار رو به رشد مصرف طوربهکند تا 

ی جدید، های تحقیقاتها و تکنیککننده مسلمان و استفاده از شیوهپژوهش حاضر با نگاهی نو به فرآیند قصد خرید مصرف
تواند به برندها و بازاریابان کمک کند تا درک بهتری از های موجود در این حوزه را پر کند. این تحقیق میتلاش دارد تا شکاف

یریت های بهتری در راستای پاسخ به این نیازها و مدگیری، تصمیمدرنتیجهمسلمان پیدا کنند و کنندگان نیازها و رفتارهای مصرف
 .ها اتخاذ نمایندهزینه

تواند به کند، بلکه میکننده مسلمان کمک میبه توسعه دانش علمی در زمینه رفتار مصرف تنهانهدر نهایت، این پژوهش 
 د.تر عمل کنندهد تا در هنگام خرید و اتخاذ تصمیمات خود، آگاهانه های مفیدی ارائهکنندگان نیز بینشمصرف

 

 روش پژوهش -4

 یبیترک شیوه گرداوری اطلاعات، شناسیروش ازنظر تحلیلی؛-اکتشافی ماهیت؛ ازنظر هدف؛ کاربردی، ازنظراین پژوهش 
نجام شده ا هایپژوهشمرور ادبیات و  با مسلمان، کنندهمصرفبر قصد خرید  مؤثر هایمؤلفهبخش کیفی  در .است( کمی-کیفی)
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خبرگان  از (نیمه ساختاریافته) عمیقمصاحبه  سپس خبرگان استخراج گردید. تأییدیهو مجلات و نیز  هاکتاب از مقالات، هامؤلفه
ر سه د هامؤلفهشد. همچنین در این مرحله  استفاده( روش تحلیل مضمون) محتوااین بخش از تکنیک تحلیل  در .آمدبه عمل 

اده شدند. در بخش کمی پژوهش با استف خبرگان حوزه و دانشگاه انتخاب آماریاین بخش جامعه  در گردید. بندیدستهمقوله کلی 
مورد مطالعه در این بخش شامل خبرگان حوزه و دانشگاه  آماری جامعه .آمد دست بهاز روش نگاشت علی نقشه ادغامی خبرگان 

در فاز  آماری نمونه مسلمان مسلط بوده و اطلاعات کافی در این زمینه داشته باشند. کنندهمصرفاست که بر حوزه قصد خرید 
 تا 5بین  2015آرمسترانگ کتاب نارایان و  اساس بر) شدنفر از خبرگان مورد مطالعه انتخاب  ۸و در فاز کمی شامل  نفر ۸ کیفی

 ینا فاز کمی از پرسشنامه مقایسه زوجی استفاده شده است. در( خبره برای ترسیم مدل مبتنی بر نگاشت علی کافی است. 10
علولی میان را با ساختاری مبتنی بر روابط علت و م هاداده پرسشنامه، ساختاری ماتریسی داشت تا بتواند متناسب با نگاشت شناختی،

 افزارهاینرماز  هاهدادکند. جهت تحلیل  گردآوری( مسلمان کنندهمصرفقصد خرید  هایمقولهپژوهش ) متغیرهای
SPSS,UCINET,COGNIZER اطلاعات  کسب تثلیث، هایروش از این پژوهش در بخش کیفی، در شده است. استفاده

بندی قیاسم یک هولستی استفاده شده است.و خود بازبینی پژوهشگران و نیز تکن کاری ظرافت ،کنترل اعضا تکنیک موازی،
 ارائه شده است. 3پرسشنامه مقایسه زوجی در جدول 

 
 بندی مقایسه زوجیمقیاس :3 جدول

Table 3: Pairwise comparison scaling 
 

 نمره طیف ردیف

 0 تأثیربی 1

 1 خیلی کم 2

 2 کم 3

 3 زیاد 4

 4 خیلی زیاد 5
 

 شناختی نمونه مورد مطالعه در فاز کمی ارائه شده است.های جمعیتویژگی 4چنین در جدول هم
 

 ی محقق(هاافتهی منبع:) یشناختی جمعیتهایژگیو :4جدول 
Table 4: Demographic characteristics (Source: Researcher's findings) 

 

 سن مدرک تحصیلی ردیف
میزان درآمد  جنسیت

 زن مرد )میلیون تومان(

 23  * 51 دکتری 1

 15  * 44 دکتری 2

 42  * 53 دکتری 3

 21  * 40 کارشناسی ارشد 4

 2۸  * 51 کارشناسی ارشد 5

 11 *  5۸ دکتری 2

 15 *  43 کارشناسی ارشد 1

 33 *  44 دکتری ۸
 

 :هاافتهی -5
ضمونمحتوا )کیفی با رویکرد تحلیل  یهاافتهیدر این بخش  شت علی هاییافته ( وروش تحلیل م ارائه  کمی با رویکرد نگا

 شده است.
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 کیفی هاییافته

خبرگان  هیدییتأپیشین و براساس  یهاپژوهشتحلیل محتوای متون و مبانی نظری و پیشینه  با پژوهش،در گام نخست این 
 ید.گرد یبنددسته ( پژوهشاصلی یهامقولهاصلی ) هایمؤلفه ( درهاشاخصحوزه و دانشگاه استخراج شده و سپس این کدها )

با حروف لاتین  عه  طال گان مورد م کدام از خبر گذار J تا Aدر این بخش هر  با هر خبره  ینام به  کدهای خروجی مصااااح و 
 کسااب روش تثلیث، از ،هادادهو تحلیل  هادادهو اعتبار  اطمینان از روایی منظوربهاز اسااتخراج کدها  پس شاادند. یگذارشااماره

ایی بخش بررسی پای منظوربه و خود بازبینی پژوهشگران استفاده شده است. کاری ظرافت اعضا،کنترل  کیتکن اطلاعات موازی،
 یهاژوهشپپایایی در  که برای محاسبه کندمیتحلیل محتوا است و بیان  نظرانصاحباز  یکی ،یهولست کیفی در این پژوهش،

ین هولستی فرمولی را برای تعی شوندمی کدگذاریدر دو مرحله  متون این روش، در از روش هولستی استفاده کرد. توانمیکیفی 
 کرده است. ( ارائه1شده )درصد توافق مشاهده  برحسب هادادهپایایی 

PAO=2M/(N1+N2) 
شاده  کدگذاریترتیب تعداد کلیه موارد  به N2, N1اسات. کدگذارمشاترک بین دو  کدگذاریموارد  تعداد Mفوق در فرمول 

 توسط کدگذار اول و دوم است
کدها  پژوهش . در ایناست باشد مطلوب تربزرگ 1/0و اگر از  ( استکامل )توافق ( و یکتوافق صفر )عدم بین PAOمقدار 

سط سپس تو شابهت میزان فردی دیگر کدگذاری مجدد گردید و  شده م شد. تعداد موارد کدگذاری  صاء   هافراد ب از این کدها اح
یب که 111و  122 ترت کدگذاری مشاااترکموار کد بود  ها  د  با قرار دادن 112آن عداد در فرمول این مورد بود.  که ا موارد  بود 

شترک صد توافق فوق اعداد در فرمول این مورد بود. با قرار دادن 112آنها  کدگذاری م سبه در ست 031/0برابر با  شدهمحا  به د
 .است بسیار خوبی توافق دهندهنشان که آمد

 .است شده ارائه 5 در جدول پژوهش ها و پیشینهمحتوای مصاحبه تحلیل به ی مربوطهایافته
 

 کننده مسلمانهای تحلیل قصد خرید مصرفشاخص -5جدول 
Table 5- Muslim consumer purchase intention analysis indicators 

 

 کدگذاری منبع مؤلفه ردیف

 آگاهی از محصولات حلال 1
، پراتام ان و حمیدی و همکاران 2023همکاران .د و ا ، کسری.2021 تهیستاکارامسلیا

2023 
C3, D9, G2, B11 

 A6, F3, H8 2022محمد الفریزی  سواد مالی اسلامی 2

 های اسلامینماد و نشانه 3
محسن اکبری و  ( و2020ابولکلامزد )استرانگ و  ا محمد عبدالله ال ممن، کلرین.

 1303معصومه زمردی و همکاران 
B4, F4, B12 

 C9, G1, D11 2022، میلاتینا و همکاران 201۸ م ، اکبری.2022وکان تمیزکان  آرم حلال 4

گذاری آگاهی از قیمت 5
 اسلامی

 D1, F13, H9 2022ح  ، حسن.2022پریتیوی و همکاران 

 کننده از سخاوتدرک مصرف 6
، شریف و 2023همکاران ، رمدهنیتی و 2020و همکاران  جناحکنگاه میفتخول 

 2020همکاران 
E1, G3, C15 

 کننده از صداقتدرک مصرف 7
، وانگ و همکاران 2023همکاران ، شریف و 2020و همکاران  کنگاه میفتخول جناح

2020 
A1, C8, F14 

 کننده از انصافدرک مصرف 8
، ویونو و همکاران 2023نورفیتینی و همکاران ، 2020و همکاران  کنگاه میفتخول جناح

2022 
D4, F5, H7 

 F2, G5, D12 2022همکاران سلیمان و  پیروی از اصول اخلاقی 9

 B8, E2 2022 رزکایم ، پوان. ار.2010، سید فهیم بخری 2023همکاران سعدالله و  رعایت هنجار اسلامی 11

 D3, G13 2023، طیبی و همکاران 2022همکاران جناح کا.ام.پاسپیتا و  اخلاق تجارت اسلامی 11

 B5, G4, H6 2020، نوگراها و همکاران 2022وانگ و همکاران  رعایت اعتدال 12
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 کدگذاری منبع مؤلفه ردیف

 A4, E3 2022، ژانگ و همکاران 2022تیان زد سان و همکاران  ارتقای اخلاقی 13

 D2, F6 2022همکاران ، فیاض و 2021همکاران ، رهماتیوی و 2023همکاران کستمانی و  سبک زندگی اسلامی 14

رعایت مصالح فردی و  15
 اجتماعی

 C2, G6, H10 2022همکاران سلیمان و 

 E4, G14, C14 2021 تهیستاکارامسلیا، 2010 یبحرسید فهیم  رعایت اصول حلال و حرام 16

17 
رعایت اصول اسلامی در 

 مبادله
 B3, G12 2022عثمان 

 F1, G7, H4, C13 (2020ابولکلامزد )استرانگ و  ا محمد عبدالله ال ممن، کلرین. رعایت دستورات قرآن و سنت 18

 C1, F7 2011( و شریف 2020ابولکلامزد )استرانگ و  ا محمد عبدالله ال ممن، کلرین. کسب رفاه 19

 هاحداکثرسازی ارزش 21
 2010، نیازی و همکاران 2010همکاران سیاوش و 

 
E5, G11, B10 

 داریدین 21
 2015بعظیم  و 2022محمد الفریزی 

 2022همکاران و عثمان و 
A3, D5, E9, H5 

 E10, G8, C12 2023، وانگ و همکاران 2023الطیبی و همکاران  معنویت 22

 B6, D10, E6 2023، نورا و همکاران 2023رت نثاری  اطمینان 23

 مذهب 24
، 2021 تهیمسل، ایستاکارا 2023، کورشی و همکاران 2023همکاران رت نثاری و 

 2022سمسودین و همکاران 
C4, D8, A10 

 A7, F8, H3 2011( و شریف 2020ابولکلامزد )استرانگ و  ا محمد عبدالله ال ممن، کلرین. رفاه دنیا و آخرت 25

 B2, E8, C11 2022همکاران السانی و  باورهای اخلاقی 26

مادی و گرایش به رفاه  27
 معنوی

 A2, D6 2011( و شریف 2020ابولکلامزد )استرانگ و  ا محمد عبدالله ال ممن، کلرین.

 باورهای مذهبی 28
 2022همکاران ، زچیری و 2022یوهان بن عبداالله 

 2022همکاران  عثمان و
C6, G9, H11 

 B7, C7, A9 2010همکاران شریف و  گرایش به صداقت 29

 E7, F10, H2 2023اشرف  گرایش به شفقت 31

 A5, F11, C10 2023همکاران طیبی و  گرایش به مدارا کردن 31

 C5, F12, H1 2022، رضا ال هدی 2023صمد و همکاران  گرایش به انصاف 32

 D7, F9, B9 2022، ثریا و همکاران 2022بودلی و همکاران  دوری از دروغ 33

 2022سپوترا و همکاران ، 2022همکاران ینورا و  دوری از تقلب 34
B1, G10, H12, 

A8 

 

 تأییدیه براساس شود کهمی شاخص 31 شامل عالی در آموزش برند موفق هایمؤلفه دهد کهمی نشان 5 های جدولیافته
 و پژوهشگران نظر خبرگان براساس خرید مسلمان قصد اصلیهای یا مقوله هامؤلفه. است شده استخراج پژوهش و پیشینه خبرگان

 بندی شد.دسته و رفتاری گرایشی شناختی، کلی مقوله 3 به
 

 کمی یهایافته

 ذهنی شهنق و در نهایت مسلمان کنندهمصرفقصد خرید  هایمؤلفه تحلیل علی از رویکرد نگاشت با استفاده بخش در این
، )سن شناختیو جمعیت های شخصیویژگی داد بین نشان نخست در گام بخش های این. یافتهاست شده ارائه خبرگان ادغامی
 این ودنببیشتر از معنادار ن اطمینان منظوربهمعناداری وجود ندارد.  همبستگی کار( خبرگان و سابقه تحصیلات ، سطحجنسیت

 خبرگان شناختیو جمعیت های شخصیویژگی بین دهد آیا رابطهمی نشان شود کهمی استفاده خطی رگرسیون از تحلیل روابط
متغیر  عنوانبهار ک و سابقه ، جنسیت، سنتحصیلات و سطح متغیر وابسته عنوانبه تعداد رابطه تحلیل یا خیر. در این معنادار است
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 شده در زیر آورده خبرگان شناختیو جمعیت های شخصیویژگی بین رابطه فرضیات اساس براین .است شده در نظر گرفته مستقل
 :است

H0 :وجود ندارد. خطی کار رابطه و سابقه ، جنسیت، سنتحصیلات و متغیرهای سطح متغیر تعداد رابطه میان 

:H1 وجود دارد. خطی کار رابطه و سابقه ، جنسیت، سنتحصیلات و متغیرهای سطح تعداد رابطهمتغیر  میان 

 .است شده داده نشان خبرگان شناختیو جمعیت های شخصیویژگی بین آنوای رابطه های تحلیلیافته 2 جدول در
 

 خبرگان شناختیهای شخصی و جمعیتتحلیل آنوای رابطه بین ویژگی -2جدول 
Table 6- ANOVA analysis of the relationship between personal and demographic characteristics of experts 

 

 

 

 

 رابطه ، بنابرایناست 05/0بیشتر از  و ملاک بینمتغیرهای پیش معناداری رابطه سطح دهد کهمی نشان 2 ی جدولهایافته
بیان  1های ضرایب استاندارد و غیراستاندارد مدل در جدول در نهایت یافته همچنین متغییرها وجود ندارد. معناداری بین خطی

 گردیده است.
 ضرایب معناداری رگرسیون خطی -1 جدول

Table 7- Linear regression significance coefficients 
 

 مدل
 ضرایب استاندارد ضرایب غیراستاندارد

T سطح معناداری آماری 
 بتا خطای استاندارد بتا

 001/0 203/54 - 425/0 443/25 مقدار ثابت

 322/0 254/0 242/0 210/0 052/0 سطح تحصیلات

 141/0 -205/1 -305/0 012/0 -225/0 سن

 232/0 332/1 20۸/0 115/0 212/0 جنسیت

 03/0 222/2 142/1 102/0 445/0 میزان درآمد

 

 ابقهو متغیر س خبرگان های شخصیویژگی بین ری تنها برای رابطهمعنادا مقادیر سطح دهد کهمی نشان 1 ی جدولهایافته

معیارها  جمیع به ، با توجهاساس . براینو معنادار نیست بوده 05/0بیشتر از  و برای سایر روابط ( معنادار است05/0کار )کمتر از 
 برای بررسی بخش . در ایناست نگرفته قرار تأییدمورد  خبرگان شناختیو متغیرهای جمعیت متغیرهای شخصی بین خطی رابطه
 استفاده والیس کروسکال ( از آزموننقشه و چگالی رابطه )چگالی های قلمرو نقشهبر شاخص نخبرگا های شخصیویژگی تأثیر
غییر ت وجود منبع بخش در این اساس شود. براینمی استفاده آزمون نفر باشد از این 30کمتر از  تعداد خبرگان که . زمانیاست شده

 ررسیمورد ب شده های تعریفاز دامنه کار در هریک و سابقه ، جنسیت، سنتحصیلات سطح ختیشناازای متغیرهای جمعیت به
( رابطه چگالی) های قلمرو نقشهبر شاخص خبرگان های شخصیویژگی تأثیر زیر برای بررسی فرضیه اساس گیرد. براینقرار می

 :است شده بیان

:H0 کار( یکسان و سابقه ، جنسیت، سنتحصیلات )سطح خبرگان شناختیمتغیرهای جمعیت های مختلفها در ردهدامنه میانگین 

 .نیست

:H1 کار( یکسان و سابقه ، جنسیت، سنتحصیلات )سطح خبرگان شناختیمتغیرهای جمعیت های مختلفها در ردهدامنه میانگین 

 .است

 .است شده ( بیانرابطه )چگالی های قلمرو نقشهبر شاخص خبرگان ای شخصیهویژگی تأثیر بررسی ۸ جدول در
 

 سطح معناداری Fآماره  میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات مدل

 00۸/0 542/4 224/0 3 533/0 رگرسیون

 - - 052/0 4 342/0 باقیمانده

 - - - 1 ۸10/0 کل
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 های قلمرو نقشه )چگالی رابطه(های شخصی خبرگان بر شاخصویژگی تأثیر -۸ جدول

Table 8- The effect of experts' personal characteristics on map territory indicators (relationship density) 
 

 میزان درآمد جنسیت سن سطح تحصیلات 

 14/1 46/1 78/1 75/1 دوکای

 1 1 1 1 درجه آزادی

 456/1 175/1 334/1 324/1 سطح معناداری
 

بیشتر  رابطه چگالی براساس شناختی متغیرهای جمعیت برای تمام آزمون معناداری این سطح دهد کهمی نشان ۸ جدول نتایج

 رابطه چگالی در شاخص تفاوت توضیح ای برایکنندهتعیین تواند عاملنمی شناختیهای جمعیتویژگی ، بنابرایناست 05/0از 
 اشد.ب خبرگان علی نقشه

 است شده ( بیاننقشه )چگالی های قلمرو نقشهبر شاخص خبرگان های شخصیویژگی تأثیر زیر برای بررسی ، فرضیههمچنین

H0: کار( یکسان و سابقه ، جنسیت، سنتحصیلات )سطح خبرگان شناختیمتغیرهای جمعیت های مختلفها در ردهدامنه میانگین 
 .نیست

:H1 کار( یکسان و سابقه ، جنسیت، سنتحصیلات )سطح خبرگان شناختیمتغیرهای جمعیت های مختلفها در ردهدامنه میانگین 
 .است

 .است شده ( بیاننقشه )چگالی های قلمرو نقشهبر شاخص خبرگان های شخصیویژگی تأثیر بررسی 0 در جدول
 

 های قلمرو نقشه )چگالی نقشه(خبرگان بر شاخص های شخصیویژگی تأثیر -0جدول 
Table 9 - The effect of experts' personal characteristics on map territory indicators (map density) 

 
 ان درآمدمیز جنسیت سن سطح تحصیلات 

 04/0 42/1 1۸/0 15/0 دوکای

 1 1 1 1 درجه آزادی

 452/0 115/0 334/0 324/0 سطح معناداری
 

 چگالی شاخص براساس شناختی-متغیرهای جمعیت برای تمام آزمون معناداری این سطح دهد کهمی نشان 0 جدول نتایج

 در شاخص تفاوت ای برای توضیحکنندهتعیین تواند عاملنمی شناختیهای جمعیتویژگی ، بنابرایناست 05/0بیشتر از  نقشه
اداری پیدا نشد، معن رابطه خبرگان های جمعیتیو ویژگی های شخصیویژگی بین ازآنجاکه باشد. خبرگان علی ، نقشهشهنق چگالی

 و تحلیل بررسی راستا ابتدا باید به نمود. در همین را استخراج ترکیبی علی نقشه و در نهایت را تحلیل خبرگان علی نقشه توانمی
 QAP ستگیهمب و روش فاصله نسبت شاخص از دو روش ، با استفادهصنعت خبرگان های علینقشه میان یا فاصله تشابه میزان
 از دو فرمول لهفاص نسبت شاخص شود. برای محاسبه تعیین خبرگان های علینقشه میان تشابه یا عدم تشابه نمود تا درجه اقدام

 باشد یکفر و ص روابط که برای حالتی اول گردد. از شاخصمی استفاده مارکوزی و گلدبرگ و نیز فرمول و ویرث اسمیت -لنگفیلد
 شود. در اینمی استفاده شاخص باشد، از این وزنی یا حالت پیوستار صفر تا پنج صورتبه روابط که برای حالتی دوم و از شاخص

 ماتریس ویک مقایسه دودوبه خبرگان علی ، نقشهشاخص این . براساساست شده استفاده مارکوزی و گلدبرگ از شاخص پژوهش

 :است شده های زیر طراحیفرضیه QAP همبستگی آزمون نجامشود. برای امی تشکیل یا مجاورت زوجی

:H0 نقشه بین i و نقشه ام j وجود ندارد خطی همبستگی ام. 

.(p=0):H1 نقشه بین i و نقشه ام j وجود دارد خطی همبستگی ام.(p≠0) 



 
 1404/ زمستان  4مهندسی مدیریت نوین / شماره                                                                                                                   215

 

و  QAP همبستگی تحلیل ماتریس همبستگی تحلیل شامل که فرضیه آزمون تحلیل است لازم فرضیه این برای آزمون
  .است شده ارائه 10 در جدول QAP همبستگی تحلیل آورد. ماتریس دست بهرا  QAPدر  P-Value تحلیل

 QAPتحلیل همبستگی  سیماتر :11جدول 
Table 10: QAP Correlation Analysis Matrix 

 

 
 .است شده داده نشان QAPدر   P-Value تحلیل ماتریس 11 در جدول همچنین

 

 QAPدر  P-Value تحلیل ماتریس :11 جدول
Table 11: P-Value Analysis Matrix in QAP 

 

 

 11 های جدولیافته براساس دهد. همچنینمی را نشان خبرگان های علینقشه بین همبستگی میزان 11 های جدولیافته

 صفر ، فرضاست 05/0 کمتر از سطح دودوبه صورتبه خبرگان کلیه های علینقشه بین رابطه به مربوط P-Value کهازآنجایی
وجود  خبرگان لیهک های علینقشه معناداری بین همبستگی شود، بنابراینرد می خبرگان های علینقشه بین روابط کلیه به مربوط

 دارد.
 و تحلیل 1 پردازی چندبعدی مقیاس از دو روش خبرگان های علینقشه بین یا تفاوت تشابه ماهیت بررسی منظوربه همچنین

 یا تفاوت ابهتش الگوی ترسیمی رویکردی چند متغیری برای تبیین چندبعدیپردازی مقیاس . روشاست هشد استفاده 2ایخوشه
های بر ویژگی نیمبت خبرگان یلع بندی نقشهای نیز برای دستهشبکه تحلیل و روش فضای چندبعدی است ها در یکآزمودنی بین

پردازی از مقیاس با استفاده خبرگان های علینقشه بین تفاوت ماهیت وضعیت پژوهش نگیرد. در ایقرار می آنها مورد استفاده
 .است شده داده نشان 1 در شکل چندبعدی
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 چندبعدی پردازیاز مقیاس با استفاده خبرگان علی هاینقشه بین تفاوت . وضعیت1 شکل
Figure 1. The state of the difference between the causal maps of the experts using multidimensional scaling 

 .است صورت چه ( بهفاصله )نسبت تفاوت ماهیت ازنظر مختلف خبرگان های ذهنینقشه دهد کهمی نشان 1 های شکلیافته
 . برای انجامستا شده ای استفادهخوشه از تحلیل همچنین خبرگان یهای علنقشه بین یا تفاوت تشابه ماهیت بررسی منظوربه

 ای شاملخوشه با تحلیل های مرتبط. یافتهاست شده استفاده QAP همبستگی و تحلیل فاصله های نسبتها از شاخصتحلیل این
 .است شده ارائه 13و  12 در جداول QAP P-Valuesو  QAP همبستگی تحلیل

 ایخوشه در تحلیل QAP همبستگی . تحلیل12 جدول
 Table 12. QAP correlation analysis in cluster analysis 

 

 ایخوشه در تحلیل QAP P-Values . تحلیل13 جدول
Table 13. QAP Analysis P-Values in Cluster Analysis 

 

 توان. میدر نظر گرفت خبرگان های ذهنیبرای نقشه دو خوشه توانمی طورکلیبه دهد کهمی نشان 13و  12 های جداولیافته
 خبرگان هنیهای ذنقشه تواننیستند و می خبرگان ذهنی نقشه در بین تفاوت ها عاملو سازمان های شخصیویژگی نمود که بیان

 حلیلو ت چندبعدیبندی مقیاس ازآنجاکه) خبرگان ادغامی ذهنی نقشه از پژوهش بخش ، در ایناساس نمود. براین ادغام را با هم
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 خبرگان ادغامی ذهنی نقشه 1. در نمودار است شده نمود(، بیان ادغام را با هم خبرگان های ذهنینقشه توانداد می ای نشانخوشه
 .است اعتماد ، اعتقادات،حلال مذهبی، هاینشانهو  نماد مذهب، شامل متغیرهای پژوهش به با توجه

 

 محقق( هاییافته منبع:) خبرگانی ادغام نقشه :1 نمودار
Figure 1: Experts' integrated map (Source: Researcher's findings) 

 
در  که است شده داده نشان ادغامی ذهنی نقشه براساس متغیرهای پژوهش بین (، روابط1)نمودار  خبرگان ادغامی در نقشه

اسلامی،  گذاریهای اسلامی، سواد مالی اسلامی، آگاهی از قیمتنماد و نشانه هایمؤلفه متغیرهای بین روابط ترینقوی نقشه این
 وجود دارد. کننده از صداقتکننده از انصاف و درک مصرفدرک مصرف

 

 :گیرینتیجهبحث و  -6
وطه کاربردی مرب هایپیشنهادمورد بحث قرار گرفته و در هر بخش  هایافتهاصلی پژوهش  سؤالاتدر این بخش مبتنی بر 

 .شودمیارائه 
 مسلمان کدامند؟ کنندهمصرففرآیند قصد خرید  هایمؤلفهاول پژوهش:  سؤالپاسخ به 

دو بخش در گام اول اجرا شد؛ در بخش اول از گام اول پژوهش بررسی مقالاتی که در زمینه قصد  سؤالجهت پاسخ به این 
 10۸5جربی پرداخته بودند از مسیر از جستجو در پایگاه داده وب آو ساینس در بازه زمانی مسلمان به پژوهش ت کنندهمصرفخرید 

مقاله علمی  2۸4قرار گرفته و در پایان و پس از غربالگری،  برداریبهرهمرحله غربال مورد  3براساس روش پریزما و طی  2024تا 
مقاله جهت استخراج مضامین و کدها مورد مطالعه  ۸۸اب و متن بعدی انتخ هایبررسی منظوربه هاپایگاهو نمایه شده در این 

 .مسلمان حاصل شد کنندهمصرفاصلی قصد خرید  مؤلفه 34دقیق قرار گرفته و 
کد معنایی را حاصل  11۸نیمه عمیق نیمه ساختاریافته با خبرگان حوزه و دانشگاه تعداد  هایمصاحبهدر بخش دوم این گام 

مسلمان بودند  کنندهمصرفقصد خرید  هایمؤلفهمضمون سازمان دهنده که همان  34مضمون پایه و  ۸1ساخت که در قالب 
 هایافتهی در قالب سه مضمون فراگیر شامل ابعاد شناختی، کنشی و نگرشی نهایی شدند. مؤلفه 34و در نهایت این  شدهبندیطبقه

 خان و همکاران است برای مثال مؤثرعوامل متعددی  نمسلما کنندهمصرفکه در قصد خرید  دهدمیپیشین نیز نشان 
2019) Khan et al,( ی و فؤاد کرده است. تأییدرا  حلال ییمحصولات غذا دیخر یبرا یهند انمسلمان قصد بر داریدین تأثیر

سلمان م کنندگانمصرف دیو کنترل رفتار ادراک شده را بر قصد خر یذهن ینگرش، هنجارها تأثیر) 2022et al,  Fuadi) همکاران

 قصد و ذهنی هنجارهای نگرش، با مذهبی اعتقادات ) l, 2024Zaki et a(زکی و همکاران  کرده است. تأییدرا  در بازار حلال
به مدیران برندها و فعالان  توانمیدارد. مبتنی بر نتایج حاصل از این گام  معناداری و مثبت رابطه اسلامی پوشاک خرید
رید اثربخش بر قصد خ تأثیرگذاری منظوربهپیشنهاد داد  انددادهمسلمان را هدف قرار  کنندگانمصرفی که بازار وکارهایکسب

file:///C:/Users/s/Downloads/Khan,%20A.,%20Azam,%20M.%20K.,%20&%20Arafat,%20M.%20Y.%20(2019).%20Does%20religiosity%20really%20matter%20in%20purchase%20intention%20of%20halal%20certified%20packaged%20food%20products
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به سمت اقدام به خرید در جهت منافع برند، به مجموعه جامعی از ابعاد شناختی، کنشی و نگرشی  هاآنمخاطبان هدف و هدایت 
مدیران برندها و فعالان  و کنندمسلمان اجتناب  کنندهمصرفقصد خرید  هایمؤلفهبه  ایجزیرهتوجه کرده و از نگاه محدود و 

ایی شده در شناس هایمؤلفهاز  برداریبهرهبه رفتار خرید در پی  کنندهمصرفبایستی در راستای تبدیل قصد خرید  وکارهاکسب
جامع در مدیریت  صورتبهو مخاطب هدف مسلمان بوده و  کنندهمصرفارتباطات یکپارچه با  هایحوزهاین پژوهش در تمامی 

و ارتباط با مشتری همواره مجموعه ابعاد شناختی، کنشی و  گذاریقیمتیغات، برند، طراحی محصول و خدمت، عرضه به بازار، تبل
ی عقاید و باورهای مذهب تأییدجامع در نظر گرفته و در پی انتقال احساس مثبت به ضمیر بازار از طریق  صورتبهنگرشی را 

 ه حلال و حرام و تقید برند به اصول دینی دینی و مذهبی بوده و در خرید محصول بهاارزشباشند که مقید به  کنندگانیمصرف
؛ این موضوع در شرایط رقابت شدید موجود بین برندهای ایرانی اسلامی و برندهای وارداتی از کشورهایی کنندمیاسلام توجه ویژه 

 .کندمییدا پبا مردمان مسلمان هستند اهمیت بیشتری  جوییستیزهی دین اسلام و هاارزشمثل آمریکا که در تضاد و تقابل با 
  مسلمان کدامند؟ کنندهمصرففرآیند قصد خرید  هایمؤلفه ترینمهمدوم پژوهش:  سؤالپاسخ به 

تیار مسلمان در اخ کنندهمصرفقصد خرید  هایمؤلفهپرسشنامه برآمده از گام اول و در بردارنده  سؤالپاسخ به این  منظوربه
مسلمان،  کنندهمصرفچنین آشکار ساخت که در بعد شناختی قصد خرید  هادادهخبرگان حوزه و دانشگاه قرار گرفته و نتایج تحلیل 

اسلامی  گذاریقیمتهای اسلامی، آرم حلال و آگاهی از متغیرهای آگاهی از محصولات حلال، سواد مالی اسلامی، نماد و نشانه
از صداقت و درک  کنندهمصرفاز سخاوت، درک  کنندهمصرفو متغیرهای درک  شوندمیبندی تغیرهای علت دستهدر گروه م

های اد و نشانهنم هایمؤلفهبیشتر یافته نیز نشان داد  هایبررسیگیرند. از انصاف در گروه متغیرهای معلول قرار می کنندهمصرف
رین تاز صداقت مهم کنندهمصرفاز انصاف و درک  کنندهمصرفاسلامی، درک  گذاریقیمتاسلامی، سواد مالی اسلامی، آگاهی از 

است  ؤثرممسلمان عوامل متعددی  کنندهمصرفکه در قصد خرید  دهدمیپیشین نیز نشان  هاییافته. باشندمیاین بعد  هایمؤلفه
l,Akbari et a ) کرده است تأییدرا  غذایی مواد کنندگانمصرف دیبر قصد خر بندیتهبسدر  یاسلام ینمادها تأثیر برای مثال

 یاخلاق ارزش کی عنوانبهگستره مذهب  نکهیبا توجه به ا رانیدر کشور ا یمذهب هایانگیزهکه  دادپژوهش نشان  جینتا .2016)
 .)l,vazifedoodt et a 2024).است تأثیرگذارتر یزشیانگ هایمحرک ریمردم دارد نسبت به سا یدر باورها یمهم گاهیجا

 مسلمان، متغیرهای پیروی از اصول اخلاقی، رعایت هنجار اسلامی، اخلاق تجارت  کنندهمصرفدر بعد کنشی قصد خرید 
اسلامی، ترفیعات اخلاقی، سبک زندگی اسلامی، رعایت اصول اسلامی در مبادله و رعایت دستورات قرآن و سنت در گروه 

تدال، رعایت مصالح فردی و اجتماعی، رعایت اصول حلال و حرام، کسب بندی شدند و متغیرهای رعایت اعمتغیرهای علت دسته
دگی سبک زن هایمؤلفهبیشتر نیز نشان داد  هایتحلیلدر گروه متغیرهای معلول قرار گرفتند؛  هاارزشرفاه و حداکثر سازی 

 هایهمؤلفترین ترفیعات اخلاقی مهمبادله و اسلامی، رعایت اصول حلال و حرام، رعایت هنجار اسلامی، رعایت اصول اسلامی در م
 لمثابرای  است مؤثرمسلمان عوامل متعددی  کنندهمصرفکه در قصد خرید  دهدمیپیشین نیز نشان  هاییافته .هستنداین بعد 
قصد خرید افراد  فتارهای افراد برو ر هاارزش، هانگرش (Mohammadi, & Masoudipour 2023( پور و محمدیمسعودی
محصولات حلال و  دیخر قصدو  حلال یگاهآنگرش بر  )Hashemi, & Soltani 2019سلطانی و هاشمی ) هستند. تأثیرگذار

نشان داد  )Mirfakhradini,2023میرفخرالدینی ) ت.اس  مؤثر محصولات حلال دیخر قصدحلال بر  یمثبت و معنادار آگاه تأثیر
 تحصولافروش م یهااز فروشگاه تیمحصولات با برچسب حلال و قصد حما دیبر قصد خر یو مثبت میمستق تأثیر ینیتعهد د

بر  یتوجه قابل تأثیرحلال  یغذا افتیدر )et al Purwanto, 2020( پوروانتو و همکاران .برچسب حلال خواهند داشت یدارا
 دارد دیدر تکرار خر ییبسزا تأثیرحلال  یغذا تیفیک و نیز دارد دیتکرار خر

اورهای ، بآخرتمسلمان، متغیرهای معنویت، اطمینان، عقاید مذهبی، سعادت دنیا و  کنندهمصرفدر بعد کنشی قصد خرید 
باورهای مذهبی، گرایش به صداقت، گرایش به شفقت، گرایش به مدارا کردن، رعایت اخلاقی، گرایش به رفاه مادی و معنوی، 

در گروه متغیرهای معلول قرار گرفت؛  داریدینبندی شدند و متغیر انصاف، دوری از دروغ و دوری در گروه متغیرهای علت دسته
 ترینااهمیتبقی، گرایش به صداقت، اطمینان و معنویت ، باورهای اخلاداریدین هایمؤلفهبررسی بیشتر یافته حاکی از این بود که 

 دیو کنترل رفتار ادراک شده را بر قصد خر یذهن ینگرش، هنجارها تأثیر ) ,2022Fuadi et al(هستند این بعد  هایمؤلفه
با  اعتقادات مذهبینشان دادند  ) ,2024Zaki et al) زکی و همکاران کرده است. تأییدرا  مسلمان در بازار حلال کنندگانمصرف

file:///C:/Users/s/Downloads/اکبری,%20قلی‌زاده,%20&%20زمردی.%20(2016).%20تأثیر%20نمادهای%20اسلامی%20در%20بستهبندی%20بر%20قصد%20خرید%20مصرفکنندگان%20موادغذایی.%20پژوهشنامه%20بازرگانی,%2020(79),%2067-92.20.79.3.4
file:///C:/Users/s/Downloads/اکبری,%20قلی‌زاده,%20&%20زمردی.%20(2016).%20تأثیر%20نمادهای%20اسلامی%20در%20بستهبندی%20بر%20قصد%20خرید%20مصرفکنندگان%20موادغذایی.%20پژوهشنامه%20بازرگانی,%2020(79),%2067-92.20.79.3.4
file:///C:/Users/s/Downloads/وظیفه%20دوست,%20موجودی,%20امین,%20&%20جلالیان.%20(2024).%20تأثیر%20انگیزه‌های%20مذهبی،%20انسانی%20و%20مالی%20بر%20قصد%20مشارکت%20خیرخواهانه،%20قصد%20خرید%20و%20نگرش%20به%20فروشگاه.%20مطالعات%20رفتار%20مصرف‌کننده‎
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کننده مصرف داریدین تأثیر )2021Motie,)دارد یرابطه مثبت و معنادار یپوشاک اسلام قصد خریدو  هنجارهای ذهنی، نگرش
 گذارانیاستسبه  توانمیگام دوم پژوهش  هاییافتهکرده است. بر اساس  تأییدی را ابعاد اخلاق واسطهبهقاچاق  یکالا دیبر قصد خر

را هم در  کاروکسبکشور که در راستای تحقق اهداف تعالی انسان و جامعه اسلامی در تلاشند از مسیر شایسته برندها و صاحبان 
و  هانامهنظاماحکام دین اسلام هدایت کنند پیشنهاد داد در تدوین  و هاارزشمسیر توسعه اقتصادی و هم در مسیر پایبندی به 

تخاب مسیر ان تواندمی واقعبهمسلمان که  کنندهمصرفقصد خرید  هایمؤلفه ترینمهمبه  وکارکسباجرایی  هایدستورالعمل
دها و تدوین مسیر گزارش عملکرد برننشان دهد توجه ویژه داشته و با تنظیم قوانین دقیق و  روشنیبهمسلمان را  کنندهمصرف

اورها و تقویت ب سویبهکشوری مسلمان را  عنوانبهدریافت بازخور فعالیت تجاری، جو و فرهنگ حاکم بر صنایع کشور ایران 
و افزایش درآمدهای صادرات غیرنفتی از مسیر حمایت از برندهایی  المللیبینفعالیت  ساززمینهی دین اسلام سوق داده و هاارزش

بازرگانی  هایفعالیتو سایر  بندیبستهتبلیغاتی،  هایکمپینتجاری خود از جمله برندسازی،  هایفعالیتباشند که در تمامی 
لیه در ک هامؤلفهمناسب بر این  ذاریگسرمایهمسلمان را مورد توجه قرار داده و با  کنندهمصرفقصد خرید  هایمؤلفه ترینمهم

حلال  وکارکسبملی جلوگیری کنند، همانگونه که در دستورات دینی به نحوه  هایسرمایهاز هدر رفت منابع و  تجاری هایفعالیت
 فکلان کشوری هم الزام گشته که از اسرا گذارانسیاستشده بر مدیران و  تأکیدو مصرف حلال و مبتنی بر عقاید اسلامی 

ه کنند و این پژوهش مسیر مناسبی پیش روی این گرو جلوگیریی اسلامی هاارزشملی توسط برندهای غیرپایبند به  هایسرمایه
 .دهدمیقرار  گیرندگانتصمیماز 

 هایامهپرسشنمحدودیتی که محقق در انجام پژوهش حاضر با آن درگیر بوده علاوه بر محدودیت ذاتی  ترینمهمگفت  توانمی
شوری ک عنوانبهتوزیع شده در بین خبرگان حوزه و دانشگاه و انجام مصاحبه با گروهی از خبرگان منتخب، انجام پژوهش در ایران 

مسلمان را در رابطه با برندهای عرضه شده در کشوری مسلمان  کنندهمصرفرفتار  توانمیمسلمان و در محیطی بوده که تنها 
و قصد  مسلمان کنندهمصرفشوری با حق انتخاب بین برندهای اسلامی و غیر اسلامی و رفتار ارزیابی کرد و اگر تحقیق در ک

ست متفاوت و توانمیگفت نتایج  توانمیی آن پایبند نیستند هم میسر بود هاارزشخرید وی درباره برندهایی که به دین اسلام و 
ی انجام داد ارزیابی عمل درستیبهمسلمان  کنندهمصرفدرباره قصد خرید  توانمیوقتی  چراکهباشد؛  ترنزدیکبه واقعیت  احتمالاً
 مذهبی متفاوت باشد. هایگرایشمسلمان در موقعیت انتخاب بین برندهایی با  کنندهمصرفکه فرد 

ی د بخشارائه شده در پژوهش حاضر در خصوص برندی خاص یا در مور هایمؤلفهو مدل و  سناریوها شودمیدر ابتدا پیشنهاد 
مهم حجاب و عفاف یا محصولات غذایی به دلیل  مسئلهمثل محصولات مد و پوشاک به دلیل  کنندگانمصرفمشخص از بازار 

 اهمیت برچسب حلال مورد آزمون قرار گیرد.
به انجام پژوهش  غیرمسلماندر صورت عدم وجود محدودیت در دسترسی به جوامع مسلمان و  شودمیبه محققان پیشنهاد 

ند به دین برندهای پایب کنندهعرضهمسلمان در کشورهای  کنندهمصرفو مطالعات تطبیقی در حوزه قصد خرید  ایمقایسهربی تج
شناسایی شده در پژوهش حاضر در دنیای عملی و با وجود حق  هایمؤلفهامکان مقایسه  کهنحویبهاسلام و سایر برندها بپردازند، 

ر مشارکت ب تأکیددر پژوهش حاضر نیز  سنجیعلم هایتحلیلحاصل گردد؛ همچنانکه در  نندهکمصرفگسترده برای  هایانتخاب
 شده بود. کنندهمصرفعلمی محققان ایرانی با محققان مطرح در کشورهای مهد تحقیق درباره قصد خرید 

مسلمان در ایران در طی زمان و در یک مطالعه طولی با توجه به تغییرات  کنندهمصرففرآیند قصد خرید  شودمیپیشنهاد 
اثرات فرهنگ، سیاست و هنجارهای اجتماعی بر نگرش، کنش و  وسیلهبدینفرهنگی، سیاسی و اجتماعی مورد توجه قرار گیرد تا 

 مسلمان مواجه با حق انتخاب در خرید مورد توجه قرار گیرد. کنندگانمصرفشناخت 
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