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Abstract 
Luxury products form an important part of the society's consumer market and can be 

known as a subject for marketing research. In societies where religion plays an 

important role in shaping people's behavior, it is important and necessary to study the 

effect of this subject on the purchasing behavior of consumers of luxury products. Can 

religiosity create positive attitude, personal preference and purchase intention for 

luxury products? The current research is a applied research and descriptive study, 

which was carried out using a quantitative method and using a descriptive-survey 

method for data collection. The statistical population of the research is Iranian Muslim 

citizens living in Tehran, and data was collected among 330 of these people by using 

questionnaires in both electronic and field methods. After the analysis done by 

SPSS21 and PLS3 software, it was finally found that religiosity has a significant 

relationship with brand attitude, personal preferences, and the intention to buy luxury 

products, but gender and income do not play a role in adjusting these relationships 

among this statistical population. Considering that it was expected that religiosity 

should have a controlling and limiting role in the desire to buy luxury products, it 

seems that we are witnessing the emergence of consumers who have been able to 

combine two seemingly contradictory concepts, i.e. religiosity and luxuryism, which 

are signs of attitudinal and behavioral changes among has Muslim consumers in Iran. 
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 چکیده
عنوان موضوووعی برای د بهنکواند و میندهزار مصوور ی مام ه را کشووکی  می بخش مهمی از با ،محصووو ل کوک 

شو   پژوهش شناخته  شک   ،د. در موام ی که دیننهای بازاریابی  دهی به ر تارهای ا راد دارد، مطاک ه نقش مهمی در 
صرف این متغیر بر ر تار خرید  کأثیر ست. آیا   ضروری محصو ل کوک ، امری مهم و   کنندگانم  کواندمی داریدینا
 از نوع کحقیقال ،پژوهش حاضربرای محصو ل کوک  باشد؟  قصد خریدکمای  شخصی و  ،کننده نگرش مثبتایجاد

 به روش هاگردآوری داده هشیو گیریکه با استفاده از شیوه کمی و با بکار   است در زمره مطاک ال کوصیفی  و  کاربردی
بوده  شهروندان مسلمان ایرانی ساکن شهر کهران     ،موردبررسی آماری  همام  است.  صورل گر ته  پیمایشی -کوصیفی 

ته پرداخ دادهآوری نفر از این ا راد، به ممع 330مه به دو روش اککترونیکی و میدانی در میان ناکه با استفاده از پرسش   
صورل    شد که     PLS3و  SPSS21ا زارهای سیله نرم گر ته بوشد. پ  از کحلی   شخص  با  داریدیندرنهایت م

منسیت و درآمد نقشی در    اماداری دارد محصو ل کوک ، رابطه م نا  قصد خرید و  به برند، کمایلال شخصی  نگرش 
ست نقش  می داریدین؛ ر تکه انتظار میبا کومه به ایند. نکنایفا نمی مام ه آماریک دی  این روابط در میان این  بای

شووواهد رهور  ؛رسووودنظر میدر کمای  به خرید محصوووو ل کوک  داشوووته باشووود، به محدودکنندهو  کنندهکنترل
گرایی را ممع کنند و کوک  داریدینراهر متناقض ی نی اند بین دو مفهوم بهی هسوتیم که کوانسوته  کنندگانمصورف 

 دارد.  مسلمان در ایرانکنندگان در میان مصرف یهایی از کحو ل نگرشی و ر تارکه این امر نشانه

 قصد خریدکننده مسلمان، محصو ل کوک ، کننده، مصرف، نگرش مصرفداریدین های کلیدی:واژه

کنندگان مسوولمان بر نگرش به برند، کمای  داری مصوورفبررسووی کأثیر دین(. 1402)  رزانه ،محمدی و سوو ید ،پورمسوو ودیاسووتناد: 
 .166-143، (3) 10، کنندهمصرف ر تار مطاک ال. شخصی و قصد خرید نسبت به محصو ل کوک 
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 مقدمه. 1

صرف کا  و خدمال کوک  در دنیا و     سترش م سیا، درحال  ازآنپ با گ ضر در آ های کرین بازارخاورمیانه از مهم ،حا
که سووهم با یی از کقاضووا برای این نوع از کا  و  شووودهای خدمال کوک  محسوووم میگاهها و بنهدف شوورکت

درصدی 70؛ مزو بازارهای دارای رشد بازارهای نورهور امارال، چین و روسیهداده است. خدمال را به خود اختصاص 
، اکی و اروپاآمریکای شوم  باسوابقه که این رقم در بازارهای درحاکی ؛کوک  هسوتند  کا های به خریددر مهت کمای  

ست.  ۵3م ادل  صد ا شام  می برندهای کوک  حجم کمی از خرید مصرف  ،همچنین در شوند، اما از نظر  کنندگان را 
صاص   کومهیقاب رقم  ،ماکی سال   این عدد ؛عنوان مثالبه .انددادهرا به خود اخت میلیارد د ر  170م ادل  ،2009در 

 ,Haghighinasab, Eslami & Davarpanah) میلیون د ر برآورد شووده اسووت  320م ادل  ،2012و در سووال 

بازار  ،2021ان است که نرخ رشد با یی دارد. در سال هصن ت محصو ل کوک ، بخش مهمی از اقتصاد م .(2016
 اسووت کریلیون یورو در سووطج مهان رسوویده 14/1به درصوود رشوود کرده اسووت و 1۵کا  13، حدود این محصووو ل

((Yayu, Yening & Xin, 2022.  ،ای از کوه یخ سوو ادل و قسوومت برمسووته  ، نمایانگرمصوورف کوک درواقع
شبختی و  شانه  خو ست     مو قیت ای براین شورها سیاری از ک  .(Dekhil, Boulebech & Bouslama, 2017) در ب

صو ل کوک ، با     صرف مح سطج نیازهای  یزیوکوژیک، ارکباط پیدا می بنابراین، م  در کوک  کند. برندهای راکر از 
ست؛ هرچند غاکب مام ه ن نیز ایرا سوم نمی    ،مورد کومه بوده ا شتریان برندهای کوک  مح سوی دیگر،   شوند. م از 

ه ک دندهمیبرندهای کقلبی محصووو ل کوک  نیز بخشووی مهمی از ر تارهای مصوور ی در این حوزه را کشووکی    
 & Lin & Liao, 2020; Tahir, Abdul, Naeem) مت ددی انجام شووده اسووت  هایپژوهش ،خصوووصدراین

Liang, 2021)   چه واق ی و چه م لی( در مهان ومود  گرایشوال  راوانی به محصوو ل کوک    دهدمیکه نشوان(
 دارد. 

رانی، ای مام هدرصوود از 3/1۵، مشووخص شوود که 1399ار در سووال شووده کوسووط مرکز آمطبق مطاک ه انجام
ومهی نیست و اب اد  ب دی و یکتایج مصرف محصو ل کوک ، کنها یک  . آثار و ن1مشتریان برندهای کوک  هستند  

اند کومی ،این کمای  به مصوورف محصووو ل کوک همراه دارد. اقتصووادی، امتماعی و  رهنگی مختلفی را با خود به
 قرار گیرد. اقتصادی و  رهنگی  هایمؤکفه کأثیرکحت

هنی نسووبت به این اسووت که نقش ب د دینی  رهند در ایجاد کرمیحال   ؛شووودمیکه اینجا مطرح  سووؤاکی
گی و دینی آن، رانی با همه کحو ل و کغییرال  رهنای مام هداشووت،  نظردرباید محصووو ل کوک  چگونه اسووت؟ 

سوم می  صر   همچنان یک مام ه مذهبی مح ستقیمی بر ر   کأثیر ،شود که این عن صر ی  م صرف   هاآنتار م دارد. م
صرف کجملی   شی و م صر ی      ،نمای ست و بازنمایی این ر تار م شده ا شبکه  هویت غاکب در بخشی از مام ه  های در 

صی ا راد در قاکب     شخ صفحال  سبک زندگی و  مجازی و  ضوح دیده می غیره، بههایی نظیر  صرف کا ی  شود. م و
ست. ا زون کوک ، با ماهیت نمایش و ارائ شک  براه آن گره خورده ا شتن کا ی  ه دراختیارکگیری این کفکر ین، با  دا

ت، رقابتی برای خرید این ای از قدرل، ثرول و حتی سلیقه اسنشان از ک لق به طبقال با کر امتماع و نشانه  ،خارمی
 گیرد. کا  در بین طبقال مختلف امتماع شک  می

نقلی اسووت که بتواند  هایآموزهنیازمند پژوهش مسووتق  و مبتنی بر  ،گراییدین و کوک بررسووی نسووبت میان 
نظر اما به خوبی کبیین کند که خارج از موضوووع پژوهش حاضوور اسووت. و نسووبت میان این دو موضوووع را بهارکباط 

                                                 
 (449200 . خبرگزاری اقتصاد نیوز)کد خبر 1
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از آن  ، کجم  و مانور اشوورا یت که بخشووی1های اسوولامیشووده در آموزهگرایی مذمتبه مادی با کومه رسوود کهمی
رود که مسوولمانان در و انتظار می ا تد، امری مذموم و ناپسووند در آئین اسوولام اسووت گرایی اکفاق میکوسووط کوک 

نیز  عنوان پایخت ایرانشهر کهران به . اما آیا مسلمانانعم  کنند شدهکنترلمصرف محصو ل کوک ، محتاطانه و  
  هستند؟ اینگونه

تمول و دارای مکنندگان گیری گروهی از مصرف در طبقال امتماعی و شک   واسطه  اصله زیاد  در شهر کهران ب 
صو ل کوک  و  کچری      صر ی مح شک  نمایان و پررنگی در مام  ،سبک زندگی  کچری، اکگوی م  ه دیده به 

ی اسووت که انتظار ا تد. این در حاکشووود که گاهی اوقال در قشوور مذهبی و مقید به مناسووک دینی نیز اکفاق میمی
ست. گرایی در مام ه دیناوکیه، کنترل و کاهش کوک  شخص به ،بنابراین داران ا  ؛صلی این پژوهش سوال ا  ،طور م

در این  درواقع، ارد؟دو گرایش به محصو ل کوک  ومود  داریدینمیان  ایپاسخ به این پرسش است که چه رابطه
ستیم   ، بهپژوهش سی آن ه سبت به برندهای   مذهبی و دینی، بر نگرش یهاشیگرانقش اعتقادال و  کا دنبال برر ن
کنترکی بر  کأثیراند اگر مشخص شود که باورهای دینی کوانستهبررسی کنیم.  در مام ه مسلمان شهر کهران راکوک  

شند، می   شته با صورل کقویت باورها  کمای  به کا های کوک  دا شت کرد که در  انتظار باید  ،ی دینیکوان چنین بردا
ری از باورهای . اما اگر چنین اثگرایی را داشووتگرایی و کوک نامطلوم در حوزه کجم  ای مصوور یکاهش ر تاره

شود، می  شک    دینی دیده ن شداری برای  شد    کواند زند ه صی در مام ه مذهبی با ه چندان با کگیری ر تارهای خا
  رویکرد سنتی سازگاری ندارد.

ضوع   شنی به ،این مو ستگاه  رو صلاح ر تارهای م د کتی بر ورود د شر دین   های  رهنگی برای ا دار در صر ی ق
سییب   ست و آ سی این موضوع که چرا    مام ه ا ست ر تارهای کوک    داریدینشنا سته ا گرایی در مام ه دینی را نتوان

حت  هد. ا   ک کاهش د هت زاینکنترل خود درآورده و آن را  حاضووور می  ،ج ث    پژوهش  به م ند  به چراغ کوا راهی برای ا
شن  صر ی کردن رو شده و برای برنامه مام ه دین اب اد ر تار م ست   داران کلقی  سیا ستفاده قرار   گذاران موردریزان و  ا
 گیرد.
 

 مبانی نظری . 2

 و ماهیت مصرف آن لوکستعریف . 2-1
ست    ،ک ریف مفهوم کوک  سان نبوده ا املی  و حتی کوا ق ک (Wiedmann, Hennigs & Siebels, 2007) هرگز آ

 اص خودک ریف خ ،هر شخص  ای نسبی است و  مقوکه ،کوک  .(Narayanan, 2014) آن ومود نداردبر روی ک ریف 
برای برخی  و یا کلقی شووود صوورف یک وعده غذا در رسووتورانی کوک  ،ممکن اسووت برای برخی دارد. از کوک  را

بیان ز نی Chevalier & Massalovo (2012) .(Reis, 2015) کوک  کلقی شووودبا   قیمتخرید اقلامی با  ،دیگر
 چراکهد بود؛ واق ی خواهو یک ک ریف مهانی درخصوووص آن غیر "احدی نداردشووک  و کزوماً ،کوک "کنند که می

 شناختی، اقتصاد خرد و مدیریتی ک ریف کرد.مام ه-کوان از نگاه  لسفیکوک  را می
و زندگی  حاکت آسووایش" عنوانبهو  شووده اسووت گر ته "luxury"از کلمه  کین ،"کوک "کلمه انگلیسووی 

  Nueno & Quelch .(Narayanan, 2014) شووودک ریف می "غیرضووروری اما مطلوم موضوووعیک اکبته خاص و 

که نسبت شان پایین است، درحاکیمواردی که نسبت منف ت کاربردی به قیمت"عنوان برندهای کوک  را به (1998)

                                                 
 و ... 36، محمد)ص( آیه 32، ان ام آیه 20به عنوان مثال رموع کنید به سوره حدید آیه  . 1
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 ،کا های کوک  ، Heine )2011( طبق گفته ک ریف کردند. "با  اسووتملموس و موق یتی آن به قیمتش نامنف ت 
بودن بودن و نمادگرا اک اده ، نادربودن،  وق از: قیمت، کیفیت، زیبایی   عمده و اصووولی دارند که عبارکند      شوووش ویژگی

 )م نایی نمادین(. 
نظریه کلاس اوقال  در veblen )1899( ده است. رهرانه گره خومصرف متظا  با ، ک هم ماهیت محصو ل کو 

شکار   ، 1 راغت صرف آ شکار   را م ر ی می 2ایده م صرف آ ست که برخی از   اکیت  به آن م نا ،کند. م صر ی؛ ا  های م
شان می    ض یت امتماعی، ثرول و قدرل را ن شکار     م مو ًدهند. اگرچه و صرف آ طبقال امتماعی با ی مام ه به م

کنندگان که مصرفطوریانحصار طبقال امتماعی خاص خارج شده، بهاغلب از  ،پردازند، اما اشکال مدرن مصرفمی
 ,Atwal & Williams) کننداز مصوورف آشووکار برای کقلید از طبقال امتماعی با کر اسووتفاده می ،طبقه متوسووط

ک ریف کنند و از  ،طور که دوست دارند صورل امتماعی و آن کوانند خود را بهدر این اکگوی مصر ی، ا راد می  .(2009
 .(Arminen, 2017) عنوان یک نشانه امتماعی استفاده نمایندکوک  به

سطج مر ه مام ه    صرف  ستفاده متظاهرانه مر هان     ،عمده م ست. این ا شان ، برااز محصو ل کوک  ا دادن ی ن
ست آنثرول، موق یت و مایگاه  ر با کرین نقطه بازار از عنوان محصوکی د کلی به طوربه ،محصول کوک   چراکه ؛ها

به ها آنمحصوووو ل کوک  مدا از نوع کاربرد    .(Wordiq, 2004)شوووود نظر کیفیت و قیمت ک ریف می   عنوان ، 
در دنیای  .(Vigneron & Johnson, 2004) شوووندگر ته می نظردرنمادهایی برای هویت شووخصووی و امتماعی  

ستفاده از کا های کوک   امروز سته     کند، بلکه آرماننف  را برآورده میکنها نیازهای عزلنه، ا صی را برم شخ های 
ربه کمای  به کج اساس برارزش ملموس محصو ل، بلکه   اساس برکنها کنندگان نیز، محصو ل را نه کند. مصرف می

کوان می ،بنامبر این . (Nath, Kumar & Kumar, 2014) کنندکصووویر برند، بیان آن و رضووایت خود انتخام می 
صرف    شی از ر تار م صو ل کوک  بخ سیر کرد.   را کنندگان مح ه در طبقه مر ه ی نی ا رادی کدر طبقه غیرمر ه کف

به بازنمایی     ،لبی کوک ()یا برندهای کق    با خرید محصوووو ل کوک    گاه گه کنند کا   ، اما کلاش می گیرند نمیقرار 
 مطلوم از خود اقدام کنند. 

 لوکس نگرش نسبت به. 2-2
م   رهنگی، ه عوامملعوام  گوناگونی از کأثیرمباحث اصوولی بازاریابی اسووت که کحت یکی از  ،کنندهر تار مصوورف

کننده ار مصرف ممله متغیرهای مهم ر تاز. (Noruzi & Rezaei, 2018) شناختی قرار دارد امتماعی، شخصی و روان  
 کننده باشوودکواند مبنایی برای ر تار مصوورفمی ،برند. نگرش به اثرگذار اسووت، نگرش اسووت بر ر تار مشووتریکه 
(Keller, 1993) .را نشووان  ءیشووشووده در رابطه با یک های شووناختی و عاطفی کجربهارزیابی کلی بخش ،نگرش

یدار ا راد    ، Solomon )2016( طبق نظر. (Crano & Prislin ,2006) دهد می در مورد  نگرش، ارزیابی کلی و پا
 یا موضوعال مختلف است. ء، کبلیغالاشیا

نسبت به مصرف محصو ل کوک  مثبت     هاآنبسته به راحتی، آشنایی و درک    ؛نگرش مردم نسبت به کوک  
ست  ستای درک بهتر در  .(Dubois, & Laurent, 1994)  یا منفی ا سبت به کوک ،    در را صوص نگرش مردم ن خ

Dubois & Laurent (1994) در مطاک ه خود  ،پژوهشوگران . این کردند بررسوی را  " کوک"با کلمه  مرکبط یم ان
ای نسبت به محصو ل کوک  ومود دارد. بسیاری از احساسال   های مبهم یا دوگانهدریا تند که احساسال و واکنش  

                                                 
1 . Leisure Class 

2 .conspicuous consumption 
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سبت  منفی سته بودند، در  "دیگران" به ،کوک به  ن ساس مطاک ه  . بر"من" کوک  بهکه نظرال مثبت برای حاکیواب ا
 دست آمد:ایج زیر ب، نتهاآن

وبرق پرزرقا تاده، بسووویار گران و    ایده، ازمدرا بیکوک  کا های  درک منفی از کوک  دارند، کها رادی  -
بیا زایند، خواسووتار محصووو ل   هاآنای به ا زودهکوانند هیچ ارزشنمی هاآنکه کنند. ازآنجاکوصوویف می
 کوک  نیستند.

و درنتیجه  دارنداحساس ناراحتی  به  کمای  ،ومود دارد هاآنومود کجملاکی که در اطراف  اچنین ا رادی ب  -
سطحی   کنندمحصو ل کوک  را مصرف می  که حتی زمانی  هاآن ،کنند. این عوام بودن مینیز احساس 
 .کندسرد میآوردن محصو ل کوک  دلستبدرا برای 

ستند و یا کا های   که کمام ا رادی - ساس می را گران یا ته کوک در دنیای کجم  راحت نی کنند که اند، اح
 خرند.می کوک کردن خود از بقیه مردم، اقلام د از ثروکمندان و یا برای متمایزبرای کقلی "دیگران"

 داریدین. 2-3
گونه کصوور  گیرد و اینقرار میهای  رهنگی ارزش کأثیرطورکه پیشوتر بدان اشواره شود، مصورف کوک  کحت    همان
صمیم  " رهند"شود که  می شخیص اقدام مطلوم و نحوه درک مهان بر کرمیحال، نحوه ک کأثیرگذار  ،گیری  رد، ک

ست  شی از این ارزش  ،. دین(Teimourpour & Hanzaee, 2011) ا شه در زمان   بخ ست و ری های ها و  رهند ا
باورها و دانش ما را شوک   و  کندر زندگی ما ایفا مینقشوی اسواسوی د    ،دین .al., 2017 (Dekhil et)دارد گذشوته  

از این  .(Abalkhail, 2021) گذاردمی کأثیرها و کصوومیمال ما در دو سووطج  ردی و امتماعی  دهد و بر نگرشمی
ر تارهای ا راد  ها و ها، ارزشنگرش امتماعی که  نهادهای  کأثیرگذارکرینکرین و یدیکل عنوان یکی ازدین به ،مهت 

در  ، دینبراینا زون. (Mokhlis, 2008) ، م ر ی شده استکندمیاز خود  متأثر را در هر دو سطج  ردی و امتماعی
ویژگی کم بگیرند. دسوووت های مصووور یآن را بر ر تار  کأثیرکوانند  نفو  دارد و بازاریابان نمی زندگیهای همه منبه  

 & Fam, Waller) اسوووت یی بیشوووتر آن، پایدار و ایسوووتا    دارد  رهند دیگر اب اد  مهمی که دین نسوووبت به     

Erdogan,2004) . ستخوش کغییر قرار می  داریدینهر چند سرعت کغییر آن    نیز در طول زمان د شدل و  گیرد، اما 
 نسبت به سایر اب اد  رهند، کمتر بوده و مانایی بیشتری دارد. 

سنجش   ستفاده می  داریدینرویکردهای مختلفی که در  سه رویکرد زیر خلاصه کرد  د را میشو ا  کوان در قاکب 
(Farrag & Hassan, 2015): 

های بزرگ مذهبی و وابستگی مذهبی  شام  دوگانگی عضو/غیرعضو، خانواده    ،این رویکرد رویکرد سازمانی: . 1

 است. 

سم      ،این رویکرد رویکرد فردی:. 2 شارکت در مرا سنجش اهمیت دعا و  شام  م یارهای  ردی م های مذهبی، 

 نیایش در زندگی  ردی و سنجش اهمیت دین برای ا راد است. 

 داریدینکوان از آن در سوونجش شووام  اسووتفاده از کمام اب اد مختلف اسووت که می   بعدی:ای چندمعیاره. 3

 یار پیچیده است. بودن ومود دارد و بنابراین، سنجش آن بسهای بسیاری برای مذهبیزیرا راه استفاده کرد،
 & Muhamadاسوووت. طبق گفته  گر ته  قرار موردبررسووویهای مختلفی  در پژوهش ،مذهب بر ر تار خرید     کأثیر 

Mizerski (2010)، صرف  کأثیر ستگی    کننده از طریق پنج عام  ک دی  میمذهب بر ر تار م شود که عبارکنداز: واب
شت  هاآنبه باورها و اعمال مذهبی، میزان دانش مذهبی  هاآنمذهبی یک  رد، ک هد  از مسائ  امتماعی   هاآن، بردا
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دانند. اسلام را منشأ و مرمع خود می ،مسلمانان .(Farrag & Hassan, 2015) در پیروی از مذهبشان هاآنو انگیزه 
صرف  ،از نگاه او سلمان  مذهب نقش کاملی در روابط بین متغیرهای مختلف و ر تارهای کمای  به خرید م کنندگان م

سی  رهنگی که ر تار مردم    مذهب را بهنیز،  Kotler (2000) .(safdar & hajihaji, 2015) دارد سا عنوان بخش ا
کنندگان کواند بر ر تار و کصمیمال خرید مصرفاین ک ریف، مذهب می اساسبراست.  گر ته درنظردهد، را شک  می

 بگذارد.  کأثیر

 شخصی تتمایلا. 2-4
شوخصوی   کمای  یک  سواز که زمینه طلبانهمنف تگرایانه، نمادین و کوسوط اب اد کذل  ،ی کوک اکننده برندهمصورف 

ست، هدایت می  صرف  .(Tsai, 2005) شود ا ستند که از آگاهی  ،کنندگان خودمحورم صی    هایا رادی ه کذل  شخ
با مفهوم دیگری  ،مصرف برندهای کوک  .(,Vigneron & Johnson, 1998; Wong & Ahuvia (1999 برندمی

. طر داران دهدمیکوضیج   رد نسبت به خودش را   و ادراک احساسال   ،گره خورده است. خودانگاره  خودانگاره،به نام 
 ،اساسکه براینگیرند می نظردرکنندگان را در حال زندگی در یک محیط نمادین مصرف ،نمادین گرایی مکتب ک ام
ست که از طریق مصرف،   به مدرنپست کننده مصرف   خود اختصاص دهد یک محصول را به   هایویژگیدنبال آن ا

(Gharib, Ghasemi & Sarmad, 2019) .امتماعی  گرایانه   کذل  کمای   کنندگان مذهبی، این یک     برای مصووورف
به  کمای از یک  ،ی کوک امصرف برنده ومود، . بااین"خود"است که بیشتر به سمت گروه گرایش دارد کا به سمت     

شی نمی     شکو ایی و مایگاه نا صول  کومه به .(Mokhlis, 2008) شود سمت خود برای ملوگیری از  نیز کیفیت مح
 .(Dekhil et al., 2017) هرگونه ناامیدی پ  از خرید ضروری است

ست   عنوان ،در مواردی شخصی دارند،    که شده ا شخصی و  ا رادی هستند که آگاهی ا رادی که کمایلال   های 
به اب اد هویت شخصی خود    با کومهکا ها را  دارندکمای   ،هاآن. (Vigneron & Johnson, 1999)خصوصی دارند   
سترش هویت یکی از گونه .انتخام کنند ست  ،های گ ست     خود هویت ا شان ا که نوعی دارایی در امتداد هویت خود

(Belk, 1988). ،ست   ثابت  کذا صرف       شده ا صال م شخ شاره به م سه  که ا با  هاآن کمایلالکنندگان مذهبی و مقای
 کننده است.شخصی دارند، ک یین کمایلالکنندگان کوک  که مصرف

 قصد خرید. 2-5
بینی نماید. وقتی قصوود خرید کواند ر تار واق ی را پیشیک عام  مهم در سوواختار نگرش اسووت و می ،قصوود و نیت

ست. بنابراین        شتر ا شد، احتمال خرید نیز بی شتر با صد خرید،   ،بی ست بینی برای عام  پیش کرینمهمق  ر تار خرید ا
(Dehdashti & Ahmadi, 2015.) (1975) طبق ک ریف  Ajzen& Fishbein       :نیز، قصووود یک  رد عبارکنداز

یک موق یت  هنی و احتماکی     ؛عبارل دیگر، قصووود  رد  دریا ت و ادراکی که  رد از بروز یک ر تار خاص دارد. به       
نگرش  رد از طریق کبدی  به نیال ر تاری بر ر تار و  ،درواقعکند. که بین  رد با عم  وی ارکباط برقرار می هسوووت

صد  رد اثر می  صد خرید گذارد. ق صو ل خارمی نیز به ارزش  ق صی   مح شخ ساختارهای هنجاری و   های خاص  و 
 ،موق یت خرید کبه احتمال اینکه مشووتریان در ی ،قصوود خرید .(safdar & hajihaji, 2015) گرددمی رهنگی بر

 ,Soltaninejad, Khanifar & Rashid) کنداشووواره می ،طبقه محصوووول را خریداری کنند کبرندی خاص از ی

2021). 

گیرد که یک نیاز، خواسته یا اشتیاق برای یک محصول ومود داشته باشد. در      کنها زمانی صورل می  ،قصد خرید 
بسیار مهم است. عوام   ،نسبت به محصول کوک ، داشتن نگرش درست نسبت به محصول کوک  قصد خریدمورد 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Fawzi%20Dekhil
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به  ،درون خود و مهان خارج هایمحرک هندی در زمینه پژوهشگران کوسط   ،محصو ل کوک   قصد خرید کلیدی 
 (:Narayanan, 2014) کحت عناوین  ی  ارائه شده است ،کفکیک

 عوامل جمعیت شناختی

انگیزه  زم برای  ،ها آنکند.  کنندگان از ارزش کوک  را بیان می   ادراکال مصووورف  ،این ب د  ارزش:عوامل درک  
شتن محصو ل کوک    خرید کوک  را دارند، زیرا چنین درک می شخصی و        هاآنبه  ،کنند که دا شادی  ضایت و  ر

گذارند، در میان موانان می کأثیرمحصووو ل کوک   قصوود خریددهد. کحت ادراک عوام  ارزشووی که بر درونی می
 کر است.پررند ،بودن ردنیاز به منحصربه گرایی وگرایی، مادینگرش به کجم  م مو ً

ست، ارزش      عوامل ارزش اجتماعی: ستفاده ا های هنگامی که کمای  به کرسیم وض یت انگیزه غاکب برای خرید و ا
 هاآنزیرا  ،برای خرید محصووو ل کوک  انگیزه دارندشووود. برخلاف عام  ارزش ادراکی، ا راد امتماعی مطرح می

دهد کا محصو ل انگیزه می هاآنبه  ،خواهند در گروه همسا ن خودنمایی کنند. نیاز به ک لق به یک گروه خاصمی
 .گر ته است قرار موردبررسی ،های مرمع و موق یتگروه عام کحت دو  ،را بخرند. این عام 

گذارند. این موضوع نیز  می کأثیرکننده بر ر تار خرید مصرف  ،چهار عام  آمیخته بازاریابی بازاریابی:عوامل آمیخته 
 . گر ته است قرار موردبررسیکحت عوام  آمیخته بازاریابی )محصول، قیمت، ارکباطال و کوزیع( 

 

 . پیشینه پژوهش3
های  گرایی، پژوهشکا ی کوک  یا به طور کلی کوک    داری بر متغیرهای مربوط به ر تار خرید     در حوزه کاثیردین 

 ها آمده است. ای از آنخلاصه 1اندکی انجام شده است که در مدول 

 های انجام شده در حوزه مصرف محصولات لوکسای از پژوهش. خلاصه1جدول

 چکیده عنوان نویسنده

Ezzati  

(2003) 

 

اثر ایمان مذهبی بر ر تار 
 کنندهمصرف

طور کننده کبیین نماید. بهپژوهش، کلاش دارد؛ اثر ایمان را روی ر تار مصرفاین 
کلی، هر  ردی دو نوع دارایی به نام مال و زمان دارد که قاب  مانشینی و قاب  
استفاده در راه کسب مطلوبیت هستند. در این پژوهش، با کبیین مصرف، چارچوم 

شده است، سپ  کابع مطلوبیت  کننده مسلمان کشریجر تاری و مطلوبیت مصرف
شده است که کغییرال و شیب آن، متأثر از ایمان او او استخراج شده، نشان داده 

 به آخرل و پاداش اخروی است.

Bashirpour & 

Mohammadian 

(2019) 

شناخت ر تار اکگوی 
 کنندگان کا هایمصرف

نظریال  کوک  بر مبنای
 کظاهریمصرف 

شناسانه، اقتصادی و شناسانه، رواناستفاده از مبانی نظری مام هاین  پژوهش، با 
کنندگان کا های کوک  پرداخته و با مطاک ه بازاریابی؛ به بررسی ر تار مصرف

کنندگان های مصرفعنوان انگیزهنظری، شش اثر بهپیشینه پژوهش و مبانی 
مه و از پرسشنا اند. برای بررسی ومود این اثرها،کا های کوک  شناخته شده

رویکرد م اد ل ساختاری استفاده شده است. نتایج، حاکی از ومود کمامی این 
ها، نشان بندی انگیزهکنندگان کا های کوک  است و رکبهها در مصرفانگیزه
 گرایی، آخرین رکبه را دارند.دهد که اثر وبلن، با کرین رکبه و اثر کمالمی



 1۵0 خرید ... نگرش به برند، تمایل شخصی و قصدکنندگان مسلمان بر داری مصرفبررسی تأثیر دین

 
Alhosseini 

Almodarresi,  

Mohammadi, 

Bagheri Gara 

Bolagh & 

Keshavarz 

Molayi 

(2015) 

 

بررسی اثر مذهب، 
های گرایی و ویژگیمادی
کننده شناختی مصرفمم یت

بر درگیری  هنی با پوشاک 
 مد

شناختی های مم یتگرایی و ویژگیاین پژوهش، بررسی اثر مذهب، مادی
ین شهروندان یزدی کننده بر درگیری  هنی با پوشاک مد را در بمصرف

گرایی؛ بر درگیری موردبررسی قرار داده است. نتایج، نشان داد که مذهب و مادی
گیری مد، درگیری  هنی؛ با  هنی با پوشاک مد، درگیری؛ بر اطمینان کصمیم

گیری مد داری بر اطمینان کصمیمپوشاک مد و دانش  هنی؛ کأثیر مثبت و م نی
شناختی با متغیرهای موردمطاک ه، مشخص مم یتدارد. در بررسی ارکباط عوام  

 دار نبود.درصد، م نی9۵ها در سطج اطمینان شد که همبستگی بین آن

Niazi & 

karkonan  

(2013) 

بررسی رابطه بین میزان 
داری و سبک زندگی دین

شهروندان؛ مطاک ه موردی 
 شهروندان شهرستان کاشان

داری چگونگی ک ام  و پیوند دو متغیر دینهدف اساسی این مطاک ه، کبیین رابطه و 
و سبک زندگی ا راد در مام ه آماری موردمطاک ه است. این  پژوهش، از نوع 

با مصاحبه  کوأممه ها، با استفاده از ککنیک پرسشنامطاک ه پیمایشی بوده و داده
های اصلی پژوهش، با استفاده از آوری گردیده است. اعتبار و روایی مقیاسممع

ضریب آکفای کرونباخ موردبررسی و کایید قرار گر ته است. نتایج آماری مربوطه 
داری دار دو متغیر میزان دینبا استفاده از ضریب همبستگی اسپیرمن، رابطه م نی

و نوع سبک زندگی ا راد را موردکایید قرار داده است. همچنین، نتایج کحلی  
درصد 28و  29داری را به کرکیب با دین رگرسیونی، اثرال ب د اعتقادی و ب د آگاهی

 دهد.بر سبک زندگی شهروندان نشان می

Kheiri & 

Fathali  

(2014) 

 

بررسی عوام  مؤثر بر قصد 

 کوک  خرید محصو ل

پردازد. پژوهش حاضر، به بررسی عوام  مؤثر بر قصد خرید محصو ل کوک  می
کننده آماری، مشتریان مرام همه و مام ه آوری اطلاعال، پرسشناابزار اصلی ممع

های کوک  منتخب در کهران است. نتایج این  پژوهش، مشخص کرد به رستوران
های به محصو ل کوک ، کیفیت خدمال رستوران کننده نسبتکه نگرش مصرف

که کوک ، ادراک از برند کوک  و اثر امتماعی؛ بر قصد خرید کأثیر دارند، درحاکی
براین، و خودبینی، کأثیری بر قصد خرید ندارند. علاوه کصویر  هنی )رستوران(
گری بر رابطه ادراک از برند کوک  و اثر امتماعی با قصد خودبینی، کأثیر ک دی 

 خرید ندارد.

Balochi  

(2018) 

بررسی نقش مذهب، خصومت 
پرستی در کمای  به و قوم

خرید محصو ل خارمی 
 کنندگان کهرانیمصرف

حاضر، بررسی عوام  )خصومت مشتری، ک صب مذهبی و هدف از پژوهش 
ها بر کمای  به کنندگان کهرانی و کأثیر آنگرایی بر کمای ( در بین مصرفملیت

گری قیمت در روابط خرید کا های آمریکایی است. همچنین، به بررسی اثر ک دی 
س مدل بین این عوام  بر کمای  به خرید کا ها پرداخته شد. بنابراین، براسا

کننده استخراج گردیده است، به بررسی پیشنهادی که از ادبیال خصومت مصرف
ها و مدل پژوهش پرداخته شد. نتایج کحلی  آماری، نشان داد که و کوس ه  رضیه

کمای  به خرید کا ی آمریکایی دارد و ک صبال مذهبی؛ بیشترین کأثیر بر عدم
گری، دکایید قرار نگر ت. نتایج ک دی کأثیر دشمنی مشتری بر کمای  به خرید؛ مور

حاکی از آن بود که قیمت؛ کأثیر دشمنی مشتری بر کمای  به خرید را بهبود 
 بخشد.می

Nusrati & 

Zulfiqari  

(2011) 

 

داری بر سبک کأثیر میزان دین
 زندگی موانان کهرانی

سرمایه مؤثر بر عنوان یک در این  پژوهش، با کومه به نظرال پیر بوردیو، دین به
های زندگی موانان درنظر گر ته شده است. مام ه آماری این پژوهش، سبک
 294سال ساکن در مناطق با  و پایین شهر کهران و حجم نمونه  18-29موانان 

ها پرداخته است. نفر و با استفاده از روش پیمایش، به بررسی کطبیقی این سبک
های زندگی، کر است؛ سبکداری پایینمیزان دیندهد که هرچه ها، نشان مییا ته
کر های زندگی، سنتی و غیرمدرندارکر هستند؛ سبککر و هرچه ا راد دینمدرن
شود. همچنین، در میان پنج مؤکفه اصلی سبک زندگی، مدیریت بدن و کومه می
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های سبک به پدیده مد و مارک در مصرف مادی موانان، بیش از سایر مؤکفه

 کأثیر مدرنیته بوده و شک  مدرن به خود گر ته است.کحتزندگی، 

Habibpour 

Gatabi & 

Babaei  
Hemati  

(2014) 
 

داری و مصرف رابطه بین دین
 نمایشی زنان

نفر  383داری و مصرف نمایشی در بین بین دین حاضر، به بررسی رابطه مطاک ه
نشان داد؛ گرچه میزان پردازد. نتایج، شهر کهران می ۵ از زنان ساکن منطقه

گویان پایین و کمتر از حد میانگین است، اما مصرف نمایشی بین بیشتر پاسخ
گویان در حد با ست. در ضمن، میزان چهارم پاسخمیزان آن در بین قریب به یک

آنکه همبستگی ض یف و  براین، ضمنداری زنان در حد متوسط است. علاوهدین
اد آن با مصرف نمایشی زنان شهر کهران ومود دارد، داری و اب منفی میان دین

بینی کرکیب بیشترین نقش را در پیشاب اد پیامدی، اخلاقی، کجربی و مناسکی؛ به
 اند.کغییرال مصرف نمایشی زنان شهر کهران داشته

Ebrahimi  

(2019) 

شناسایی و ک یین اهمیت و 
بندی عوام  مؤثر بر دسته

 قصد خرید کا های کوک 

های مصرف کوک  و بررسی اثراکشان بر قصد هدف این مطاک ه، شناسایی محرک
خرید محصو ل کوک  در صن ت پوشاک کوک  بانوان بود. مام ه آماری، 
مشتریان پوشاک کوک  بانوان در شهر کهران بودند که برای اوکین بار، قصد خرید 

لی  اثرال نفر و برای کح 31۵پوشاک کوک  داشتند. نمونه این مطاک ه، 
سازی م اد ل ساختاری های مصرف کوک  بر قصد خرید کوک ، از مدلمحرک

 ردی، ارزش گرایی، منحصربهاستفاده شد. نتایج این کحلی ، نشان داد که کذل
نف ؛ بر قصد خرید کوک  اثر مثبت نمایشی، ارزش کیفی، همنوایی،  خر و عزل
گرایی، گذاری و مادیگرایی، سرمایهوعو م نادار دارند و ارزش کارکردی، میراث، کن

 اثر م ناداری بر قصد خرید مصرف کوک  ندارند.

Shahnyai, 

Hasanpour, 

Mohebi & 

Bagheri  

(2019) 

های نقش راهبردی انگیزه
امتماعی و  رهنگی مصرف 

 های کوک نشان

 گرایی، در پیگرایی و کجم این پژوهش، با درنظرگر تن اهمیت راهبردی مصرف
های کجاری کوک  در مام ه ایران در زمینه امتماعی یا تن چرایی مصرف نشان

های امتماعی مصرف آمده، نشان داد که انگیزهو  رهنگی است. نتایج بدست
های کجاری کوک  عبارکنداز: شهرل، خودکوصیفی، خودنمایی، همرنگی، نشان

نجارهای مام ه، های  رهنگی شام : هموق یت و اعتبار، کاییدشدن و انگیزه
های امتماعی در پرستی است که انگیزهگرایی، مذهب و وطن ردگرایی، ممع
ها در های  رهنگی، نقش راهبردی بیشتری در مصرف این نشانمقاب  انگیزه

 مام ه ایران دارد.

Rahman 

Saresht, 

Shakri & 

Moulai  

(2018) 

 یروانشناخت یهایژگیارکباط و
 دیبر قصد خر یامتماع
 قیکوک  از طر یکا ها

 یچشمو همچشم 

های روانشناختی امتماعی بر قصد خرید دنبال بررسی ارکباط ویژگیاین پژوهش به
کا های کوک  است که در شهر سنندج انجام شده است. نتایج این پژوهش که 

نقش با استفاده از م اد ل ساختاری انجام شده است، نشان می دهد که 
و  یامتماع یروانشناخت یهایژگیو نیدر رابطه ب یچشمچشم و هم یگریانجیم

بر  ،خاص یو  رهنگ ی رد یهایژگیو همچنین،. باشدینم دییموردکا ،دیقصد خر
 یکا ها دیآنان در مورد کا ها و ازممله خر یو باورها هازهیزنان و انگ یهاارزش

 است. رگذاریکوک  کاث
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safdar & 

hajihaji  

(2015) 

اثر کدین و کقید دینی بر قصد 
خرید محصو ل خارمی با 
کومه به نقش میانجی 

 گریزیریسک

صورل نشان داده شده است که عواملی همچون محصول، ماهیت مذهب، به این
کننده در  رآیند کصمیم به خرید، همراه حاکت روانی مصرفاستراکژی، بازاریابی به

شدل به بررسی کأثیرپذیری عوام  ش، بهکأثیر مذهب قرار دارند. این پژوهکحت
گریزی و درنهایت قصد خرید محصو ل خارمی مذهبی بر ر تارهای ریسک

کوان دریا ت که با ایجاد مزایای پشتیبانی بیشتر و کاهش پردازد. درنهایت، میمی
گریزی ا راد کوان بر ر تارهای ریسکهای مانبی محصو ل داخلی؛ میهزینه

کنندگان مومب کاهش خرید محصو ل خارمی از مانب مصرفکأثیر گذاشت و 
 شد. 

Dekhil et al., 

(2017)  

داری بر ر تار کأثیر دین
کننده کوک : مورد مصرف

 مسلمان کون 

داری بر شده در موضوع کأثیر دینپژوهش انجامکوان نخستین این پژوهش را می
دهد ینشان می این  پژوهش، هاا تهگرایی در کشورهای مسلمان دانست. یکوک 
 کی سندگانیشود. درواقع، نویکوک  نم یهاداری مانع مصرف مارککه دین

کوک  و  یهانسبت به مارک یشخص یریگنگرش و مهت نیرابطه مثبت ب
 یگیری شخصداری بر نگرش و مهتدادند. کأثیر دین صیداری را کشخدین زانیم

کأثیر در زنان  نی، انیبرااست. علاوه شتریدارند، ب یشتریکه درآمد ب یدر ا راد
 رالیکأث نییکه ک  به این نتیجه رسیدند همچنین، شود.یم دهید شتریب یکم
 است. یموضوع اساس کی ،کنندگان نسبت به کجملالداری بر ر تار مصرفدین

Abalkhail  

)2021(  
داری بر مصرف کأثیر دین
 کوک  یهابرند

 میان کوک  در یهاداری بر مصرف مارککأثیر دین یبررس ،مطاک ه نیهدف از ا
کنندگان بر نگرش مصرف نینشان داد که د ،هاا تهیبود. س ودی زنان مسلمان 

نگرش به  نیب یرابطه مثبت و گذاردیکوک  کأثیر م یهانسبت به مصرف مارک
رابطه  یی،گرانگرش به کجم که طوریبه ،شد دایو مصرف کوک  پ ییگراکجم 

 .داده استداری و مصرف کجم  را واسطه قرار دین نیب

Aksoy & 

Abdulfatai 

(2019) 

 

داری و کأثیر دین یبررس
 دی رهند در مورد قصد خر

 کوک  محصو ل

گرایی اما در داری بر کوک همان هدف بررسی کأثیر دینپژوهش حاضر نیز با 
شده در این پژوهش، همان نتایج پژوهش کشور نیجریه انجام شد و نتایج کسب

 قبلی است.

Dalia & 

Abdelrahman 

(2015)  

داری بر نگرش کأثیر دین
موانان مسلمان مصر نسبت 

 به مد

مد مسلمانان مصر پرداخته  داری بر کمای  بهاین پژوهش، به بررسی کأثیر دین
داری موردمطاک ه و با کمام اب اد دین یمنفای دهد که رابطهینشان ماست و 

با  یامدیو پ یطور خاص، اب اد  کرنگرش موانان نسبت به مد ومود دارد. به
 را داشتند. یدار منفروابط م نی نیکرینگرش موانان نسبت به مد، قو

Geiger & 

Minton  

(2019)  

داری بر مصرف چگونه دین
کوک  کأثیر  یکا ها

در اثر هاکه  یگذارد: کاوشیم
 یاخلاق

کأث  ن،ینقش د یبررسوووپژوهش،   نیهدف ا  گذار یاخلاق و طرز  کر در  بر  یر
دهد که  نتایج این  پژوهش، نشوووان می .ادراکال از محصوووو ل کوک  اسوووت

که   یکأثیر م  یمنف یداری بر عواطف اخلاقدین ها  گذارد  م     درن عا بر  یت این 
 گذارد.  یم یمصرف کأثیر منف

Geiger & 

Minton  

(2021) 

 تیو هو یکأثیر ک هد مذهب
 دیبر قصد خر یمهان

 کیمحصو ل مد کوک : 
 ی رهنگ نیمطاک ه ب

این پژوهش، در دو کشور امریکا و کایلند انجام شده است و نتایج آن، نشان 
 دیطور مثبت با قصد خربه ،کنندگانشده مصرفادراک یارزش امتماعدهد که می

. همچنین، ک هد مذهبی کوک  در هر دو کشور مرکبط است یکا ها
شده و قصد خرید کنندگان، رابطه مثبت بین ارزش امتماعی ادراکمصرف

 کند.کا های کوک  را کشدید می

Tingting, Yoon 

& Nancy 

 (2022) 

انجام  یکار خوب دیمن با"
مصرف  هی: کوم"داده باشم

 ییکارما یبا باورها یکجملاک

)یکی از اعتقادال هندوها( بر   نتایج این  پژوهش، نشان داد که اعتقاد به کارما
گذارد، چون ا راد از این مصرف، احساس گناه کرده مصرف کوک  کأثیر منفی می

 کنند.و درنتیجه از خرید محصو ل کوک ، خودداری می

https://www.emerald.com/insight/search?q=Fawzi%20Dekhil
https://www.emerald.com/insight/search?q=Fawzi%20Dekhil
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 پژوهشمدل مفهومی . 4

 دهد.می پژوهش را نشووانمدل مفهومی  ،1شووک  خصوووص مفاهیم نظری، شووده درارائهبه کوضوویحال  با کومه
سیت و درآمد  ،همچنین صوص رابطه میان  گر درمتغیر ک دی  عنوانبه ؛دو متغیر من سبت به   داریدینخ با نگرش ن

 نظر گر ته شده است. ، دربرند کوک  و کمایلال شخصی به برند کوک 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 (,Hajer & Neji, 2017 Fawzi) برگرفته ازپژوهش مدل مفهومی . 1شکل 

بر  داریدین کأثیرخصوص بررسی کجربی دردهد که کاکنون پژوهشی نشان می ،شدههای انجامبررسی
کوان نخستین پژوهش میدانی در این موضوع این پژوهش را می ،ایران انجام نشده است و از این نظردر گرایی کوک 

 رهنگی و امتماعی ایران نسبت به سایر کشورها و ضرورل بررسی این موضوع  هایکفاول ،دانست. از سوی دیگر
خصوص ابزارهای براین، درعلاوه. محسوم شودحاضر پژوهش  مدید بودنبر  دیگرید د کت کوانمیدر داخ  کشور، 

 است داریدیننظر گر ته شده است که شام  استفاده از سنجه بومی و داخلی ی درهایکفاولمدل  وق،  گیریاندازه
 ،طور مشخصبههای مدل است. گیری سازهها و استفاده از ابزارهای مدیدکر برای اندازهکغییر برخی دیگر از سنجهو نیز 
 مدل  وق، عبارل است از: گیریاندازهحاضر برای پژوهش تفاده در اسی موردهاسنجه
 :ه استدشگیری های زیر اندازهمهنابا استفاده از پرسش ،ر ته در مدل  وقهای بکارسازه
 (mahboubi, 2014) داریدینمقیاس بومی سنجش  -1

 (Nath et al., 2014)نگرش نسبت به برند کوک   -2

 (,Tsai (2005 برندکمایلال شخصی به  -3

 (Shafiq, Raza & Zia-ur-Rehman, 2011) قصد خرید -4
 :شودمی، هشت  رضیه به شرح  ی  ک ریف پژوهش به مدل مفهومی با کومه

 دارد. کنندگان مسلمان شهر کهراندر میان مصرف منفی در نگرش به برندهای کوک  کأثیر ،داریدین -1

سبت به برندهای کوک       کأثیر ،داریدین -2 صی ن شخ صرف  منفی بر کمایلال  شهر    در میان م سلمان  کنندگان م
 دارد. کهران

سبت به برندهای کوک   -3 صد خرید مثبتی بر  کأثیر ،نگرش ن صرف  آن ق شهر کهران   در میان م سلمان   کنندگان م

 درآمدجنسیت و 

 

 داریدین

نگرش نسبت 

 به برند لوکس

 قصد خرید 

 
تمایلات 

 شخصی به برند 
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 دارد.

 دارد.  ندگان مسلمان شهر کهرانکندر میان مصرف برندهای کوک  قصد خریدمثبت بر  کأثیر ،کمایلال شخصی -4

در میان  و کمایلال شخصی نسبت به برندهای کوک     داریدینای بر رابطه بین سطج  کنندهاثر ک دی  ،منسیت  -۵
 دارد. کنندگان مسلمان شهر کهرانمصرف

در میان   و نگرش نسوووبت به برندهای کوک       داریدینای بر رابطه بین سوووطج  کننده اثر ک دی    ،منسووویت  -6
 دارد. کنندگان مسلمان شهر کهرانمصرف

سطج  کنندهاثر ک دی  ،درآمد -7 سبت به برندهای کوک       داریدینای بر رابطه بین  صی ن شخ در میان  و کمایلال 
 دارد. کنندگان مسلمان شهر کهرانمصرف

مد  -8 نده  ی اثر ک د  ،درآ طه بین سوووطج  کن ند     داریدینای بر راب به بر بت  یان   های کوک  و نگرش نسووو در م
 دارد. کنندگان مسلمان شهر کهرانمصرف

 پژوهش شناسیروش. 5

منظور آزمون های  زم بهکه داده استدر زمره مطاک ال کوصیفی و  کاربردی ،از کحاظ ماهیت ،پژوهش حاضر
ساختاری مبتنی بر واریان  آوری و با استفاده از رویکرد م اد ل مه ممعناهای مدل، با استفاده از ابزار پرسش رضیه

ها، از بودن کوزیع دادهالنرمبه عدم با کومه است. گر ته قرارپردازش مورد PLSو  SPSS هایا زارو با استفاده از نرم
 استفاده شده است.، (Davari & Rezazadeh, 2015) حداق  مرب ال مزئیروش 

 گیریو روش نمونه جامعه آماری. 1-5
شهر کهران           ساکن  سلمان ایرانی  شهروندان م ضر، کلیه  ست مام ه آماری پژوهش حا  از روشپژوهش،  نیدر ا. ا

نفر  312،(human, 2018) برابر ک داد متغیرها 1۵کا  ۵ طبق قاعده و اسووتفاده شووده اسووت  دسووترسگیری درنمونه
به دو  گیری بیماری کرونا،با کومه به شوورایط همه ،هادادهآوری این ممع پرسووش قرار گر تند.نمونه، مورد عنوانبه

شتریان شک  میدانی )حضور در مح  کردد    ستوران   بازارهایمانند  محصو ل کوک   م های محصو ل کوک  یا ر
 قرار گر ت. موردبررسی ،م تبر مهپرسشنا 300نهایت ک داد مه اککترونیکی( انجام و درنا( و مجازی )پرسشکوک 

 هاگردآوری دادهابزار . 2-5
ی ارزیابی سازگاری  برا. ه است شد  آوریممع مهناسازی چهار پرسش   نیاز این پژوهش، از کلفیق و بهینههای موردداده

 مربوط به ک  آکفای ،نهایتدر محاسوووبه شووود. و به کفکیک اب اد مؤکفه چهارکرونباخ برای هر  یآکفا ؛هادرونی داده
صی به برند    ،89/0 ؛کوک  ، نگرش به برند938/0 ؛داریدین شخ صد خرید و  764/0 ؛کمایلال  شان از  ن ،874/0 ؛ق

 . قرار گر ت دو موردکاییبررسی  ها،مهناروایی صوری پرسش ،همچنین .مقیاس داشت چهارپایایی مناسب این 

 هاتحلیل دادهوتجزیه. 6

شووناختی های مم یتبررسووی ویژگیبه  SPSSا زار با اسووتفاده از نرم ،در مرحله نخسووت، در بخش آمار کوصوویفی
 گان پرداخته شد. ددهنپاسخ
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 نتایج آمار توصیفی. 2جدول

 درصد فراوانی هاگزینه متغیر درصد فراوانی هاگزینه متغیر

 جنسیت
 خانم
 آقا

2۵7 
43 

7/8۵ 
وضعیت  3/14

 تأهل

 مجرد
 متأه 
  ریسا

94 
201 
۵ 

3/31 
0/67 
7/1 

 تحصیلات

 دیپلم زیر
 دیپلم
 دیپلم وق

 کیسان 
 کیسان  وق

 دکتری

4 
۵7 
27 
129 
68 
1۵ 

3/1 
0/19 
0/9 
0/43 
7/22 
0/۵ 

 درآمد

 درآمدی ندارم
 میلیون  3کمتر از 
 میلیون  6-3
 میلیون  9-6
 میلیون  12-9
 میلیون 1۵-12

 میلیون 1۵ یبا 

81 
38 
74 
۵0 
26 
19 
12 

0/27 
7/12 
7/24 
7/16 
7/8 
3/6 
0/4 

 سن

 سال 20کمتر از 
 سال 30-21
 سال 40-31
 سال ۵0-41
 سال ۵1بیشتر از 

3 
82 
149 
43 
23 

0/1 
3/27 
7/49 
3/14 
7/7 

 
بارهای  شد. پژوهش آزموده هایقرار گر ت و  رضیه موردبررسی و استاندارد در دو حاکت م ناداری ،مدل پژوهش
 نشان داده ،2ضرایب مسیر مدل نهایی در حاکت استاندارد در شک   ،نهایتاز مدل حذف شد و در 4/0عاملی کمتر از 

منفی بر روی نگرش به برند کوک  و کمایلال شخصی برای  کأثیر داریدین ؛که مشخص استطورهمان است. شده
با  ؛که مشخص استپذیری است. همانطورک میمدر حاکت ، پژوهشمدل  ،نیز 3شک   خرید محصو ل کوک  دارد.

 شود. می یدکایپذیری همه روابط مدل ، ک میمtکومه به مقدار آماره 



 1۵6 خرید ... نگرش به برند، تمایل شخصی و قصدکنندگان مسلمان بر داری مصرفبررسی تأثیر دین

 

 
 در حالت استاندارد پژوهشمدل  .2 شکل

 

 
 (p-value) پذیریتعمیمدر حالت  پژوهشمدل . 3 شکل
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 های برازش مدلشاخص. 1-6
که مشووواهده    نطورهما دهد.  زای مدل پژوهش نشوووان می را برای کمامی متغیرهای درون  2R (Squares-R )م یار  
دهد که مطابق نشان می ،نتایج این م یار شود.ارائه نمی 2Rمقدار  ،زا یا مستق برای متغیرهای مکنون برون ،شودمی

منظور بررسوی قدرل  به ،. همچنینکلی متوسوط بوده اسوت   طوربه ،برازش مدل سواختاری   Chin )1998( بررسوی 
ستفاده   2Q (criterionGeisser -Stone)عنوان از م یاری کحت ،بینی مدلپیش سط شد ا  Stone . این م یار که کو

& Geisser (1975)  اسووواسکند. برزا را مشوووخص میهای درونبینی مدل در سوووازهشووود، قدرل پیشم ر ی 
یار       Hensler )2009( های پژوهش تایج این م  با ملاحظه ن بینی کوان نتیجه گر ت که مدل از قدرل پیش      می ،و 

سطی   ست متو شاخص  .برخوردار ا 1از 
GOF ساختاری  کوان برای ارزیابی برازش مدل اندازهمی گیری و مدل م اد ل 

ستفاده کرد. مثبت  PLSهای در کحلی  شاخص نیکویی برازش ا شان می  GOF بودن  دهد. این برازش کلی مدل را ن
سبه می    و مت 2Rصورل میانگین  به ،شاخص  شتراکی محا سط مقادیر ا شاخص   ،این مقدار کهازآنجایید. شو و به دو 

 2۵/0، 01/0سه مقدار  Tenenhaus et al., (2004) و مذکور وابسته است، حدود این شاخص بین صفر و یک بوده 
آمده، به مقدار بدست  با کومهم ر ی نمودند.  GOFمقادیر ض یف، متوسط و قوی برای    عنوانبهکرکیب را به 36/0و 

 کوان قوی ارزیابی نمود. برازش مدل را می
های برازش مدل. شاخص 4جدول  

 COMMUNALITY Q2 
R2  GOF 

۵29/0 داریدین   - 

3/0  
397/0 نگرش نسبت به برند کوک   048/0 124/0  

322/0 قصد خرید  123/0 39۵/0  

744/0 کمایلال شخصی به برند  012/0 023/0  

 

سش   سؤا ل بین  بار عاملیمقدار  چنانچه شتر از  ،و متغیرهای مکنون مهناپر شد  4/0 بی  کوان نتیجه گر تمی ،با
نتایج  ،۵مدول  .نظر را سوونجیده اسووتمتغیر مکنون موردخوبی به ،ایمکه برای آن سووازه به کار برده سوووا کیکه 

 .را نشان داده است 2پژوهش هایکحلی   رضیه
های پژوهشهنتایج فرضی. 5 جدول  

 گرتعدیل وابستهمتغیر  متغیر مستقل فرضیه
ضریب 

 (β) مسیر

 آماره

t 
 نتیجه فرضیه

 یدکای ۵9/۵ -3۵2/0 - نگرش به برند کوک  داریدین 1

 دکایی 38/2 -1۵1/0 - کمایلال شخصی به برند کوک  داریدین 2

 یدکای 49/10 49/0 - قصد خرید نگرش به برند کوک  3

 دکایی 97/4 27/0 - قصد خرید کمایلال شخصی 4

 کاییدعدم 4۵/1 -34/0 منسیت کمایلال شخصی به برند کوک  داریدین ۵

                                                 
1. Goodness of Fit 

)منسیت و درآمد(  کر نشده و کنها خرومی  گرهای آماری مربوط به متغیرهای ک دی ، کحلی پژوهششدن . برای ملوگیری از طو نی2
 شده است.  ارائه ،3نهایی در مدول 



 1۵8 خرید ... نگرش به برند، تمایل شخصی و قصدکنندگان مسلمان بر داری مصرفبررسی تأثیر دین

 
 کاییدعدم ۵0/0 -168/0 منسیت نگرش به برند کوک  داریدین 6

 کاییدعدم 0۵/0 -003/0 درآمد کمایلال شخصی به برند کوک  داریدین 7

 کاییدعدم 67/1 11/0 درآمد نگرش به برند کوک  داریدین 8

 چهارکائید و  4 و 3، 2، 1های شماره  ،  رضیه شده است  خلاصه   ۵آمده که در مدول ست های بدبه آماره با کومه
 گیرند.ید قرار نمی، موردکایدیگر  رضیه

 پژوهش یهاشنهادیپگیری و نتیجه. 7

 کومهیقاب . بخش کردبه دو سطج کقسیم    کوانمیرا  کنندهمصرف حوزه ر تار  هایپژوهشمطاک ال و  ،طور کلیبه
صرف از مطاک ال ر تار  سطج بنگاه انجام   ،کنندهم  مؤثرشناخت اکگوهای ر تاری و عوام    ؛که هدف آن شود میدر 

است   گذاریسیاست  مشخص است. اما سطج دوم، سطج      های روشگاه از محصو ل و یا   کنندگانمصرف بر خرید 
سطج  صرف ر تار  ،که در این  صر ی      کنندهم شناخت ر تار خریداران و اکگوی م ست کا با  سطج  هاآندر کلاش ا ، در 

 کنندهمصرف عنوان روی سیاه  گری نموده کا آنچه که کحتبرای کنظیم گذاریسیاست  و  ریزیبرنامهاقدام به  ،کلان
بر  کأکیدبا  ،اضر ، در مام ه کنترل شده و به حداق  خود برسد. پژوهش ح  شود میو یا کژکارکردهای مصر ی نامیده  

یک متغیر مهم و  عنوانبه داریدین کأثیردنبال بررسی  محصو ل کوک ، به  کنندگانمصرف ضرورل مطاک ه ر تار  
در سووطج دوم قرار داده شووود و   کواندمی ،گرایی اسووت. این پژوهشدر ر تارهای مصوور ی بر کوک  کنندهکنترل
ستفاده قرار گیرد.  مورد کنندهمصرف  گذاریسیاست  برای حوزه  ،آن هاییا ته  دهدمینشان   ،شده انجام هایبررسی ا

سی کاثیر  ست و کذا    داری بر کوک دین که کاکنون در ایران، پژوهش کجربی و میدانی برای برر شده ا گرایی انجام ن
سی          ست که به برر شی ا ستین پژوه ضر، نخ صو ل کو  داریدین کأثیرمطاک ه حا در  ک بر نگرش و کمای  به مح

ست.     ایران شده ا شهر ک  ،این پژوهشانجام  ست و نمونه مورد   در  شده ا شتریان برندهای   ،مطاک ههران انجام  از م
شام  مراکز خرید کوک  و  کوک  در مکان ضیه نارر به       آوریممع غیرههای ارائه این برندها  ست. چهار  ر شده ا

مربوط به دو متغیر منسووویت و درآمد     های و  رضووویه  ند قرار گر ت ید ، موردکای روابط بین متغیرهای اصووولی در مدل  
 ند.قرار نگر ت ید، موردکایگرمتغیرهای ک دی  عنوانبه

در سوووطج  ۵94/۵ ؛(tبر نگرش به برندهای کوک  با ضوووریب م ناداری ) داریدین رضووویه اول: کأثیرگذاری اب اد 
صد م نادار  9/99نان اطمی ست در سیر     ،. همچنینا شان ؛ -3۵2/0ضریب م ست که اب اد  ن به  داریدیندهنده آن ا

رابطه منفی برقرار   ،بینی کرده و بین این دو متغیردرصووود از کغییرال نگرش به برندهای کوک  را پیش   4/12میزان 
شود. نسبتاً ض یف کائید می کأثیرگر ت که در میان مام ه آماری منتخب، این  رضیه با  نتیجه گونهکوان اینمی است.

 & Farrag & Hassan ، (2017) Dekhil et al.,،Aksoy(2015) شووده کوسووط پیشووین انجامهای در پژوهش

Abdulfatai (2019)  وAbalkhail (2021)  به بررسی این موضوع در سطج کشورهای مصر، کون ،       بیکرکبهکه
س   ستان  که رابطه بین بود. درحاکی گر ته قرارید  ودی پرداخته بودند نیز، م ناداربودن این رابطه موردکاینیجریه و عرب

شورها      ،و نگرش به برند کوک  داریدین ضریب منفی و در دیگر ک صر با  شور م این رابطه مثبت گزارش  ،کنها در ک
ستان،          شور کون ، نیجریه و عرب سه ک ست. ی نی در  صو ل     داریدینشده ا سبت به مح مان ی بر نگرش مثبت ن

مومب ایجاد نگرش منفی نسووبت به کا حدی کوانسووته اسووت،  داریندیکوک  نیسووت. اما در ایران همانند مصوور، 
 محصو ل کوک  باشد. 

 ؛(t) با ضووریب م ناداریکوک   ینسووبت به برندها یشووخصوو لالیکمابر  داریدین رضوویه دوم: کأثیرگذاری اب اد 
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سطج اطمینان   376/2 صد 9۵در  ست. همچنین  ،در سیر    ،م نادار ا شان  ؛-1۵1/0ضریب م ست که اب اد  ن دهنده آن ا
، رابطه منفی برقرار کند و بین این دو متغیربینی میدرصوود از کغییرال کصوومیم خرید را پیش3/2به میزان  داریدین
  گردد.د می،  رضیه دوم نیز کاییکذا است.

سوم: کأثیرگذاری اب اد     ضیه  سبت به برندها  ر صد خر بر  کوک  ینگرش ن ضریب م ناداری  دیق در  494/10؛ (t) با 
نگرش به برند اد دهنده آن است که اب نشان ؛489/0. همچنین ضریب مسیر استدرصد م نادار 9/99سطج اطمینان 
  گردد.د میاییک،  رضیه سوم نیز کذا کند.بینی میدرصد از کغییرال قصد خرید را پیش۵/39کوک  به میزان 

ضیه چهارم: کأثیرگذاری اب اد   ص    لالیکما ر صد  ی بر شخ ضریب م ناداری خرید ق سطج اطمینان  د 968/4؛ (t) با  ر 
خصی به میزان  ش ب اد کمایلال دهنده آن است که ا نشان  ؛26۵/0ضریب مسیر    ،درصد م نادار است. همچنین  9/99
 . گرددد می،  رضیه چهارم نیز کاییکذا کند.بینی میدرصد از کغییرال قصد خرید را پیش۵/39

ضیه پنجم:  س م  ر ص    لالیو کما داریدینسطج   نیبر رابطه ب ایکننده یاثر ک د ،تین سبت به برند  یشخ  هاین
سیت در  ک دی  کوک  دارد. ص    لالیو کما داریدینسطج   نیبگری من سبت به برند  یشخ ضریب  کوک   هاین با 
نتیجه این  ؛کوان گفتمی ،های پیشوویندر مقایسووه با پژوهشدر سووطوح اطمینان م نادار نیسووت.  -4۵/1م ناداری 

بودند، اندکی  ید کردهایک ،که این رابطه را با شووودل اثر اندک Dekhil et al., (2017) پژوهش رضووویه با نتیجه 
 متفاول است.

شم: ک دی       ش ضیه  سیت در رابطه   ر سبت به برندها  داریدینسطج   نیبگری من ضریب  کوک   یو نگرش ن با 
ست.     ۵03/0م ناداری  سطوح اطمینان م نادار نی م نادار گزارش  Dekhil et al., (2017) این رابطه در پژوهشدر 
 .که شدل اثر آن در میان زنان بیشتر استطوریبه ،شده بود

با  کوک  یندهانسووبت به بر یشووخصوو لالیو کما داریدینسووطج  نیبگری درآمد در رابطه  رضوویه هفتم: ک دی 
 در سطوح اطمینان م نادار نیست. 0۵2/0ضریب م ناداری 

با ضووریب ک  کو هایو نگرش نسووبت به برند داریدینسووطج  نیبگری درآمد در رابطه  رضوویه هشووتم: ک دی  
 در سطوح اطمینان م نادار نیست. 667/1م ناداری 
منفی بر  کأثیردر سووطج متوسووط   داریدین ؛کوان چنین ارهار کردز این پژوهش، میبه نتایج حاصوو  ا با کومه

 ،کذاشده است.    گیریاندازهآن بر کمایلال شخصی در سطج کم     کأثیرنگرش نسبت به محصو ل کوک  گذاشته و    
شد.         ،ر تیمکه انتظار  آنگونه داریدین صو ل کوک  اثرگذار با ست بر روی کاهش کمای  به مح سته ا این نتوان
، گراییکجم نظیر  مفاهیمیرویکرد دینی سنتی، پذیرش محصو ل کوک  که با  که در شودمیاز آنجا ناشی  ،انتظار

ار اوکیه این بود که انتظ ،بنابراین. 1و از آن نهی شده است   قرارگر تهمذمت غیره همراه هستند، مورد زندگی اشرا ی و  
شتری   دین، بتواند  شدل بی شد. به     کنندهکنترلبا  صر ی در کمای  به محصو ل کوک  و کجملی با ویژه ر تارهای م
ای طبقاکی با   و مام ه   یا ته   ا زایشای که شوووکاف طبقاکی و  اصوووله  قیر و غنی به حد چشووومگیری         در مام ه  
در یکی از  کهاینکما اسوووت. دوچندانضووورورل کنترل این نوع ر تار مصووور ی  ،های زیاد شوووک  گر ته اصوووله
ست، مشخص شد که گرایش به آی      ن هندوها انجامپژوهش که در آییشده در پیشینه   بررسی  هایپژوهش ین شده ا
ارند، از ینی دکه درمه ک لق با یی به عقاید آی گرایی شده است و ا رادیباعث کاهش کمای  به کوک  ،هاآنمذهبی 

                                                 
سلامی             . 1 ستق  و دقیقی با ککیه بر م ارف ا صو ل کوک ، نیازمند به پژوهش م سلامی با مح سبت مام ه ا شت که ن اکبته باید ا عان دا

ستی    ست کا حد و مرز در شود. اما آنچه که به  ا شت ک از آن م ین  سنتی دیده می عنوان بردا صو ل   شود، عدم لی از دینداران  کمای  به مح
 کوک  است.

https://www.emerald.com/insight/search?q=Fawzi%20Dekhil
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 . کنندمیمصرف محصو ل کوک ، احساس گناه 
 کنندگانمصرفاکگوی مدیدی از  آهسته و کدریجی گیریشک  استنباط کرد، کوانمیآنچه از نتایج این پژوهش 
ست که در عین     سلمان ا سک بیرونی آن  داریدینم صر ی   و رعایت رواهر و منا سبک م و مدرن  روزبهکاملاً  ،، در 

صر ی      سنتی م شک   صله گر ته  داراندینر تار کرده و از   امور مذهبی و ر تارهای دینی ،، در این ا راددرواقعاند.  ا
گرایی گرایی، کوک کجم  هاآناکگوی مصر ی  ، درحالدرعیناما  ؛است کأکیدومه و کمورد در  یه بیرونی و راهری

چند برای سنتی است. هر   داراندینموضوعی که در کضاد آشکار با ر تار مصر ی      ؛و زندگی  کچری هم ومود دارد
سی دقیق  سیر کر این برر صر ی      ، باید به نوعکف سی اکگوهای م های ککمیلی و اقدام کرد و با پژوهش داراندینشنا

ضیه گفته کردقیق سی کرد.    ،  ر صادی امروز که       شده را برر شرایط اقت شی و کجملی در  صرف نمای شکاف طبقاکی  م
ای برای  رهند مام ه خواهد بود و مومب ناامیدی و نارضوووایتی بیشوووتر سوووم کشووونده عنوانبه ،کر شووودهعمیق
با مشاهده مصرف نمایشی طبقه     ،برخوردارا راد کمتر چراکه کر خواهد شد، کنندگان در طبقال امتماعی پایینمصرف 

ها، بیشووتر ادراک کرده و رضووایت از زندگی زندگی خود با آنها و کمبودهای خود را از مقایسووه سووطج برکر، ناکامی
شد.    مخرم امتماعی  راوانی با خود به کواند کب ال منفی ومی ،یابد. این امرها کاهش میآن شته با ، روازاینهمراه دا

صادی    ویژهبهکنترل این نوع ر تارها،  شرایط نامطلوم اقت ست که     ،در  سزایی برخوردار ا  گذارانست سیا از اهمیت ب
 ریزی کنند. باید برنامه ،خصوصمربوطه دراین

گرایی و مانور اشوورا یت که بخشووی از آن از مصوورف نمایشووی   اگر  رض کنیم که در مام ه اسوولامی، کجم 
یک متغیر کاهنده این کمای  باید به  عنوانبه داریدیننقش  ،صووورلشووود، در اینمحصووو ل کوک  حاصوو  می

، داراندینو کلاش شووود کا حداق  در مام ه  گر ته قرارکری در خدمت دسووتگاه  رهنگی شووک  هد مندکر و دقیق
 ایمام هدر  داراندینکنترل کمایلال مصر ی بر مصرف محصو ل کجملی ایجاد نمود.  بیشتری های درونیکنترل

گری و قشری ار است.  دینی که شکاف طبقاکی و مانور اشرا یت در آن شک  گر ته است، از اهمیت مضاعفی برخورد     
سئوکیت    سازی در کرویج دین، بدون کومه به م صر ی در حوزه داراندینهای ر تاری راهر ضلاکی  ، ازهای م ممله م 

  شناسی شده و برای ر ع آن اقدام کنند.است که در دستگاه  رهنگی و کبلیغی کشور باید آسیب
ستگا  سانه هاگر د شور های ر صرف    ،ای و کبلیغاکی ک سیر کجمید و کجلی  از مام ه م صو ل    در م کنندگان مح

عاملی برای   کواند می  مردم به خرید این محصوووو ل اسوووت که     کوک  حرکت کنند، این به م نی ا زایش کمای     
اصلاح نگرش  کحو ل امتماعی مدی را  راهم کند.  ساز زمینهسرخوردگی طبقه محروم و مستض ف مام ه بوده و    

سبت به   صرف   مردم ن صو ل کوک  و م صو ل کوک  مح ستور کار نهادهای  رهنگی قرار   ،کنندگان مح باید در د
شووود که هر که زندگی کجملی و کصووویرسووازی می  گونهایندر سووینما و کلویزیون کشووور،   ؛مثال عنوانبهگیرد. 
ساً     کرمهمکر،  ردی کری دارد،  ردی با مایگاه امتماعی با کر، طبقه خاصکوک  سا ست    و ا سایرین ا اکگویی برای 

سرل چنین زندگی را بخورند. طبی ی       شبیه او کنند و یا ح سیدن به آن مایگاه کلاش کنند و خود را  که باید برای ر
ست  سبت به اکگوی مصر ی مح    ، کا زمانیا شاهد     که چنین نگرشی ن شد،  شته با گیری شک   صو ل کوک  ومود دا
 با دیگران  قط یک کلمه است: مصرف. هاآنای خاص هستیم که مبنای کفاول طبقه

گر بود. متغیر ک دی  عنوانبهسطج درآمد و منسیت  کأثیرموضوع دیگری که در این پژوهش بررسی شد، بررسی 
سطج درآمد با کر  شند؛        ،انتظار این بود که ا راد با  شته با صو ل کوک  دا شتری به مح این  کهدرحاکیکمایلال بی

در  اینکهدارد و آن  ومودمیدانی در هنگام پژوهش اکبته برای این موضوع، شواهدی از مشاهدال    شد.  ن کایید رضیه  
که از سوطج درآمدی با یی برخوردار   شودند میا رادی دیده  روشونی به، هاداده آوریممعمیدانی برای  هایبررسوی 
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صو ل کوک  بودند.        سی و خرید مح شغول برر ساژهای کوک  م ضوع نیز   نبودند، اما در پا د کت  کواندمیاین مو
شنی بر کمایلال   صوص بهامتماعی مختلف  هایطبقهرو صو ل کوک  بوده و این     خ سبت به مح از نظر درآمدی ن

، مصوورف  هاآناز انحصووار طبقه مر ه خارج شووده اسووت. ا رادی که احتما ً در اکگوی مصوور ی متظاهرانه      ،امر
صو ل کوک  برای کفاخر بوده و حتی   شتی      مح صی و م ی شخ ست در زندگی  شکلال مدی   ،ممکن ا  روروبهبا م

  باشند. 
ست    صرف سیا سط   طلبیبرکریو  خواهیزیادهباید کلاش نمایند کا ح   ،گذاران حوزه م سانه مام ه را کو  هایر

مم ی ک دی  نموده و از طریق کاهش مذابیت کا های کوک ، کمای  مردم به برندهای خارمی و کا های کوک                 
کبیین بهتر ناسازگاری عمیق مصرف کا ی کوک  و  . (Rahman Sarshet et al., 2018) در مام ه را کنترل نمایند
های  رهنگی باید اهتمام بیشتری نسبت به   ممله موضوعاکی است که دستگاه   ، ازهای دینیمصرف نمایشی با آموزه  
 کرویج آن داشته باشند. 

شناسی ر تار مصر ی مشتریان محصو ل کوک       به نوع کوانمیآکی،  هایپژوهشبرای  ییهاشنهاد یپ عنوانبه
شناخت   صر ی   های یهپرداخت.  ست.     ،هاآنپنهان م سزایی برخوردار ا سطج     درواقعاز اهمیت ب ضوع در  این مو

ست    صرف  گذاریسیا صر ی در ما    گر ته قرارکومه ، باید موردبرای اکگوی م شود کا کژکارکردهای م م ه و کلاش 
دار کنندگان دینآکی با رویکرد کیفی و از طریق مصاحبه عمیق با مصرف هایپژوهش ؛شودپیشنهاد میکنترل شود. 

 هاآنکری از اکگوی مصوور ی کر و دقیقانجام شووده کا شووناخت عمیق  ،برندهای کوک  در طبقال مختلف امتماعی
 ست آید. بد
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 نویسندگان این مقاله:

 

سعودی   سعید م صی       پور؛ دکتر  ص شگاه قم بوده و حوزه کخ ستادیار گروه مدیریت دان ا

کنون دو کتام کاکیفی با ابی غیرانتفاعی اسووت. از ایشووان کا بازاریابی اسوولامی و بازاری وی،
کبلیغال کجاری اسلامی و بازاریابی امتماعی خیریه و چند ده مقاکه علمی منتشر شده عنوان 

ست. همچنین  شی نیز           ،ا ست. در حوزه آموز شنواره  ارابی ا سیزدهمین م شان برگزیده  ای
س   شنا شگاه     دروس مختلف در مقاطع کار شد را در دان سی ار شنا های مختلف کدری  ی و کار

 نموده است. 

کارشووناس ارشوود مدیریت و  کارشووناسووی مهندسووی صوونایعرای مدرک دافرزانه محمدی؛ 

های سووال سووابقه کارشووناس  روش در شوورکت و دارای چندیناز دانشووگاه قم بوده  بازرگانی
 هستند. کارشناس امور اداری سازمان کامین امتماعیاکنون کوکیدی است. ایشان هم

 
 
 

 

 


