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Abstract 

The aim of the current research is to design the factors affecting the intention of buying behavior based on 

the Islamic marketing approach. The required data was obtained through interviews with 17 marketing 

professors and 15 sales managers of Islamic clothing, and the criterion of sample size was theoretical 

adequacy. For data analysis, open and selective coding was used. Validity of the data, the coding process 

has been done under the supervision of 3 experts in the field of marketing. Validity of the data, the coding 

process has been done under the supervision of 3 experts in the field of marketing. Also, the reliability of 

the coding process and the extraction of concepts has been done by another expert in the field of marketing, 

and similar results have been obtained, and finally the researcher The help of the Delphi technique has 

determined the importance of dimensions, components and indicators of the model. Research findings show 

that the factors affecting the design of the model include six main dimensions (Islamic brand experience - 

dependence on the Islamic brand - Islamic brand communication - satisfaction with the brand Islamic-brand 

loyalty-word of mouth advertising about the Islamic brand) and twenty-four components. 
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 نشریه مدیریت بازاریابی هوشمند

ISSN: 2783-5405 

یاسلام یابیبازار کردیبر رو یمبتن دیعوامل اثرگذار بر قصد رفتار خر  

"یبیپژوهش ترک"   

 لیلا آندرواژ 1*، علی اجاقی ازبری 2 

  1* -  استادیار گروه مدیریت بازرگانی ، واحد بین المللی خرمشهر ، دانشگاه آزاد اسلامی ، خرمشهر ، ایران.

 .ی، امارات متحده عرب ی، دب ی، واحد امارات ، دانشگاه آزاد اسلام یبازرگان تیری، گروه مد یتخصص یدکتر یدانشجو -2

 

 چکیده

 ادیداده بن کردیبر رو یو مبتن یفیپژوهش از نوع ک نیباشد.ا یم یاسلام  یابیبازار کردیبر رو یمبتن دیعوامل اثرگذار بر قصد رفتار خر یهدف پژوهش حاضرطراح

به دست آمده   یاسلام یران فروش لباس هاینفر از مد 15و  یابینفر از استادان بازار 17مصاحبه با  قیازطر ازیمورد ن یانجام شده است. داده ها یو با هدف اکتشاف

 یکد گذار ندیداده ها فرآ ییروا یست. بررساستفاده شده ا یو انتخاب یباز محور یداده ها از کد گذار لیتحل یبوده است.برا کیتئور تیو ملاک اندازه نمونه،کفا

از صاحب نظران حوزه  گرید یکیتوسط  میو استخراخ مفاه یکدگذار ندیفرآ ییایپا نیانجام شده است .هم چن یابینفر از صاحب نظران حوزه بازار 3با نظارت 

الگو پرداخته  یابعاد ،مولفه و شاخص ها تیاهم زانیم نییبه تع یدلف کیمحقق به کمک تکن تیبه دست آمده است و در نها یمشابه جیانجام شده که نتا یابیبازار

. یارتباطات برند اسلام - یبه برنداسلام یوابستگ- ی) تجربه برند اسلام یالگو شامل شش بعد اصل یبر طراح ردهد که  عوامل موث ینشان م قیتحق یها افتهیاست.

 و چهار.مولفه بوده است. ستی(  و بیدرباره برند اسلام یشفاه غاتیتبل-به برند یوفادار-یاز برند اسلام تیرضا-

 یلباس و مد اسلام صنعت ،یبرند اسلام تجربه ،یاسلام یابیبازار ، ادیداده بن ها:کلیدواژه

 استناد:

 ،هوشمند یابیبازار تیری. مد"یبیپژوهش ترک" یاسلام یابیبازار کردیبر رو یمبتن دی(. عوامل اثرگذار بر قصد رفتار خر1403. )یعل ، یازبر یاجاق و لایل ،آندرواژ

5(2). 172-151 . 

  09/02/1403  تاریخ دریافت: 24، پیاپی 2، شماره 5، دوره1403،هوشمند یابیت بازاریریه مدینشر

 16/03/1403:  تاریخ ویرایش هوشمند یابیت بازاریریه مدینشرناشر: 

 16/03/1403   پذیرش: تاریخ نوع مقاله: علمی پژوهشی

 01/04/1403    تاریخ انتشار:  نویسندگان ©
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 مقدمه

و برند  یهای خود را در حوزه مشتریتا استراتژ دینمایها کمک مکنندگان به سازمانموثر بر رفتار مصرفامروزه شناخت عوامل 

به  کنندهدر حوزه رفتار مصرف یگذارگسترش و سوق دهند. امروزه سرمایه یابیبخش بازار به اهداف یحداکثر یدر جهت دسترس

و انتخاب برند توسط  حیبرند و بالطبع امکان ترج ژهیارزش و یمطرح است و همواره بر نقش آن در ارتقا کیتراتژاس تیمز کیعنوان 

 .شودتاکید می یخدمات عیکننده، به خصوص در صنامصرف

Allameh, & Asghar 2021)) 

استفاده و دور انداختن د، یکه افراد هنگام انتخاب، خر یو ذهن یاحساس، فیزیکیهای تیفعال»را به  کنندهمصرفرفتار  2021جنتایل 

 ( (Gentile2021 .تعریف کرده است دهندهای خود انجام میو خواسته ازهاین یو خدمات در جهت ارضا کالا

نظران، از صاحب یاریتوجه بسر، یهای اخسال یهای پرطرفدار در علم روانشناسی بوده و طشیاز گرا یکیکننده، مصرف رفتار

رشته، عبارتند از: توقعات،  نیهای انهیترین زمیترین و اصلاز مهم یرا به خود جلب کرده است. موارد یو موسسات خدمات تولیدکنندگان

 دنیکننده، عوامل موثر در برگزرفتار مصرف ییشناسا قیتوان از طرعلم می نی(. به کمک اانی)مشتر کنندهمصرف یازهایها و نقهیسل

 لیکننده را تحلگیری مصرفموثر بر تصمیم یو اجتماع یعوامل فرهنگ زیقرار داد و ن یرا مورد بررس کالامارک 

  ( (Forrester,2018کرد

توان به ساخت و ارائه د، مییمرتبط با خر یبینی رفتارهاشیکننده و پهای مطالعه درمورد رفتار مصرفروش حیصح کارگیریبه با

 تیو کم کیفیت وهیکننده در شبا رفتار مصرف ییشود. آشنامی یمشتر تیفروش و رضا شیمنجر به افزات، یپرداخت که در نهاکالا بهتر 

و درک  ییو فروش، منوط به شناسا یابیهای موثر بازارکیها و تاکتیاستراتژ جادیو ا حیگیری صح. تصمیمگذاردکار سازمان تاثیر می

کنندگان را طور دائم در تلاشند تا رفتار مصرفبه یابیاست. امروزه، محققان بازار دارانیکنندگان و خرمصرفها از سازمان حیصح

 (Grewal,2019). کنندسهم بازار اتخاذ  شیفروش بهتر و افزا یمناسب را برا راهکارهاییاساس،  نیو بر ا کنند ییشناسا

 یابیمواقع بازار یکرد. در برخ ادی یابینوع بازار نیاز ا یمتعدد فیتوان به تعارمی دیآمی انیسخن به م یاسلام یابیکه از بازار یزمان

 یماسلا یهای درون بازارهایابیبه بازار یابینوع از بازار نیهم ا گریمواقع د یشود در برخمعنا می نیبر د یمبتن یابیبازار یبه معنا یاسلام

 یابیبازار ایشود؛ می فیتعر یاسلام یبازارها یبه مقصدها یابیبازار یمعنا به یاسلام یابیهم منظور از بازار گریاشاره دارد. در مواقع د

 ردیپذنمی رییاست و تغ کسانیها فیتعر نیاست. آن چه که در تمام ا یابینوع بازار نیاز ا یگرید فیتعر زین یاسلام یاز مبدا بازارها

 یشخص مسلمان(  (Jaakkola,2018کنندگان هدف، مسلمانان هستند. مصرف، یابینوع از بازار نیموضوع است که در ا نیتوجه به ا

که سبک  ستیکند؛ پس دور از ذهن ن یزندگ یکره خاک نیتواند در سراسر اشخص مسلمان می نیاسلام باشد. بنابرا نید رویاست که پ

کرد.  یریگ یمسلمان پ ریمسلمان و غ کشورهایتوان در را می یاسلام یابی! بازارمیبدان کسانی یجهان یابیرا با بازار یاسلام یابیبازار

کنند.  یمسلمان هم زندگ ریغ کشورهایتوانند در کنند و مینمی یمسلمان زندگ کشورهایمسلمانان لزوماً در  اکهچر

Homburg,2015)) 
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 بازاریابی اسلامیتعاریف  خلاصه: 1 دولج

 بازاریابی اسلامی تعاریف  سال محققان

 ارزش، ریت،مامو حوزه شش درو  دارد زنده موجود یک بعنوان بازاریابی اسلامی  تعریف بر تاکید 2020 ساندرو

 .می کند تعریف سبک و گاه جای منفعت، محصول،

می  منتقل عهجام به کهباشد  تصویری حتی یا واکنش، جایگاه منعکس کننده یعنی بازاریابی اسلامی 2020 دانیل

 شود.

بیلی و 

 سورا

 را بصورت نسازما و شود س احسا میتواند که است اسلامی ارزش و اصلی ، ماهیتبازاریابی اسلامی 2020

 .می کند متمایز رقبا دیگر از متفاوتی

 مطرح می شود. 3و ویژگی های برند 2، نوآوری1تمایز کلمه سه با بازاریابی اسلامی  2020 آنیسا

 است تیمین و گوانین سیتوزین، آدنین، رمزی واژه چهار شامل بازاریابی اسلامی 2020 بگز

روکسینا 

 چن

 بازاریابی اسلامی مبتنی بر بازاریابی بر مبنای شریعت اسلامی می باشد 2020

 

یابی اسلامی بپردازد..بدین این تحقیق قصد دارد با مرور مقالات موجود به بررسیو شناسایی عوامل اثرگذار بر رفتار خرید مبتنی بر بازار

ه و در نهایت با استفاده محقق ابتدا درباره موضوع تحقیق شرح مختصری ارائه و سپس درباره بازاریابی اسلامی   واجرای آن توضیحاتی ارائ

 ایان می رسد.پو یکرد داده بنیاد الگوی پارادایمی ارائه و در پایان ، با ارائه محدودیت ها و پیشنهاد های کاربردی به از ر

 پیشینه نظری پژوهش 

 بازاریابی اسلامی 

 یهاوهیاسلام، مصرف و ش انیم یبه درک رابطه لیشده است. تما جادیا بازار یابی اسلامی درباره  یادیز میبه بعد مفاه 1960از سال 

 یتعداد مقالات پژوهش شیافزا ،یتخصص اتینشر یاندازرا در راه یلیتما نیچن توانیاست. مکرده دایپ شیافزا ریاخ یهادر سال یابیبازار

و  دیشد لیتما نی. همراه با چنمشاهده کرد رمعتب یاو گزارشات مشاوره ،ییاجرا یهاو کارگاه یدانشگاه یهاشیمنتشرشده، سازمان هما

 وجود دارد و چرا حالا؟  یابیدر اسلام و بازار یلیتما نی: چرا چنشودیپرسش مطرح م نیا ،یناگهان

نخورده در نظر گرفته بازار دست انیعنوان مشتراست که مسلمانان به نیتوجه، ا نیا لیکه دل دهدیبر آثار گذشته نشان م ترقیدق نگاه

 شیافزا کا،یمتحده امر الاتیدر ا تبارنیو افراد لات پوستاناهیمانند س انیمتعارف مشتر ریغ یهامثلاً گروه گر،ی. مشابه به موارد دشوندیم

متوسط مسلمانان  یطبقه شیدایپ قیقدرت بخصوص از طر نیها دارد. اآن دیبا قدرت خر یارتباط تنگاتنگ یعنوان مشترمسلمانان به یداریپد

 انیشده )برند( دارند، بشناخته یکالاها دیخر ییبه مصرف و توانا یکسانی لیتما ،ییایجغراف یکه باوجود پراکندگ

وکار، در جوامع هایی مسلمانان، نوع جدیدی از اهالی کسبی متوسط مسلمان، کارآفرینیی طبقهبعلاوه( 2018otnayraH(شودیم

( با این  (Gazzoli,. and  Kim2018کننداسلامی را دنبال میطور هوشمندانه اصول اکثریت و اقلیت بیش از پیش پدیدار شده که به

شود بیشتر از تعاملات به باعث می« اسلامی»ی شود. تاکید بر کلمهباعث احساس نگرانی می« بازاریابی اسلامی»طور قطع اصطلاح حال، به

های بازاریابی، ر گرفتن مشتریان مسلمان، لازم است شیوهها عینیت داده شود. اول از همه، به این مسئله اشاره دارد که هنگام در نظتفاوت

آید. دومین مسئله این های دیگر به صورت کلی، متفاوت به نظر میای به خود بگیرند. این بازاریابی نسبت به بازاریابیماهیت اسلامی ویژه
                                                             
1- Distinctiveness, 

2-Novelty 

3-Attributes 
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ها و ابزار ن دیگر تفاوت اساسی دارند و از منابع، مهارتاست که اهداف بازاریابی اسلامی، مشتریان مسلمان است؛ یعنی افرادی که با مشتریا

شود که بخش خاصی برند. در نهایت، این مسئله نیز در نظر گرفته میی خاص از مشتریان مربوط است بهره میمخصوص خود که به این طبقه

دهند، به آن دسترسی پیدا کنند و تا حدودی  توانند آن را هدف قراروکار میبرای مشتریان مسلمان از قبل وجود داشته که اهالی کسب

ای و منفعلانه از مشتریان گرا شوند که در آن درکی کلیشهبینی کنند. چنین فرضیاتی ممکن است منجر به دیدگاهی ماهیتدرمورد آن پیش

ی آورم این است که بر رابطهیهای بازاریابی و مصرف وجود دارد. چیزی که من برای آن استدلال موکارهای مسلمانان، و شیوهو کسب

 )ilamsI,2017(,تعاملی و ساختاری میان اسلام و بازاریابی تمرکز کنیم

ی اسلام و بازاریابی، و چگونگی رسانی دوطرفهها برای درک چگونگی اطلاعپژوهش در این زمینه باید فراتر از جستجو درمورد تفاوت

های ی مشتریان و کارآفرینیداری در زندگی و عملکرد روزمرهگرایی و سرمایههای مصرفآرمانهای اسلامی و تبادل نظر درمورد ارزش

است. سپس، دیدگاهی را برای های موجود درمورد اسلام و بازاریابی ارائه شدهمسلمانان باشد. پس از آن، مروری کلی درمورد پژوهش

ها بپردازند. های مصرف و بازاریابی آنهای مسلمانان و شیوهگراییها و زمینهیدگیکنم تا با دقت بیشتری به پیچهای آینده مطرح میپژوهش

  Jung, H.S. and Yoo)2015-(.یاسی این رویکرد استسگیری، بحثی درمورد کاربردهای مدیریتی و نتیجه

 

 اسلام ،مصرف، بازاریابی اسلامی 

ابی ی میان اسلام و بازاریاند، ولی تمایل به رابطهمصرف کالا مشارکت داشتهبا وجود اینکه چندین قرن است که مسلمانان در دادوستد و 

دهد که پژوهش درمورد اسلام و ی علوم اجتماعی نشان میتری بر بازاریابی و آثار پژوهشی فعلی در حوزهاست. نگاه دقیقاخیراً مطرح شده

ی پردازی و مطالعهی حذف، عدم تمایل کافی به مفهوممرحله ی مجزا مطرح شود: حذف و کشف.بازاریابی ممکن است در دو مرحله

تر مورد مطالعه قرار طور کلی کمکنند، مذهب بهمسلمانان به عنوان مشتری اشاره دارد. در آثاری که رفتار مشتری و بازاریابی را بررسی می

است. حذف، تا حدودی به نادیده مصرف و بازاریابی نیز نشده ی میان اسلام،گرفته است. به دلیل کمبود این مقالات، توجه زیادی به رابطه

شده ندارند. در این زمینه، سواد اشاره دارد که سهم چندانی در بازار محصولات شناختهعنوان افرادی با درآمد پایین و بیگرفتن مسلمانان به

نامید. از اقتصادی( می -)فقیرترین گروه اجتماعی « 2قعر هرم»آن را ( 2004) 1مسلمانان مانند افراد فقیر در جهان بودند؛ یا چیزی که پراهالاد

 ,Kandampully, J. and Solnetها پرداخته نشد. جایی که این افراد از لحاظ اقتصادی قابل توجه نبودند، از لحاظ پژوهشی به آنآن

D2015)) .شدند. طلب در نظر گرفته می، غیرمتمدن و حتی جنگبا این حال، حذف همچنین به این دلیل بود که مسلمانان، افرادی سنتی

ها را وضوح نشان داد، دیدگاه غالب غربی درمورد اسلام و مسلمانان که آنبه  4شناسی( در کتاب خود به نام شرق197٨) 3طور که سیدهمان

ای که براساس تصاویری نادرست و خیالی از خاورمیانه و آسیاست. سید ی قدیمی است؛ ایدهداند، یک نظریهتر مینسبت به مردم غرب پایین

داند که کاملاً با مردمان ا افرادی نابخرد، ضعیف و دارای خصوصیاتی میزمین، اهالی آنجا رهای غربی درمورد مشرقمعتقد بود که نوشته

میان غرب « تفاوت»غرب که معقول، قدرتمند و دارای خصوصیاتی مردانه هستند، در تضادند. طبق نظرات سید، دلیل این تضاد نیاز به ایجاد 

 Kandampully, J., Zhang,  T. and) زمین دانسترقتغییرناپذیر ساختار مش« ماهیت»توان آن را مربوط به و شرق بود که می

Bilgihan2015)  
 

                                                             
1 Prahalad 

2 Bottom of the pyramid 

3 Said 

4 Orientalism 
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 بازاریابی اسلامی پژوهش های صورت گرفته در زمینه  خلاصه: 2 دولج

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

های متعدد اجتماعی، سیاسی، فرهنگی و اقتصادی وجود داشته است. وکارهای مسلمان، توسعهدر پس گرایشات اخیر به مشتریان و کسب

افزایش یافته و این، در میان جغرافیای مسلمانان مشهود است. بر این اساس، مطالعات متعددی ی اخیر مرکزیت اسلام طور کلی، در دههبه

های این مطالعات، پیامدهای سیاسی جنبش (MacGillavry, K. and Wilson, A2014) .های اسلامی چاپ شدنددرمورد جنبش

وجود آمدن مسلماً تأثیر مهمی بر این به 11/9 1دادند. وقایعرار میسازی زندگی روزمره را مورد بحث قنوین اسلامی و همچنین اثرات اسلامی

شدند. حمله نشدنی میان اسلام و تمدن غرب در نظر گرفته میی اختلافات حلاین گرایش داشته است. در ابتدا، حملات عمدتاً تأیید دوباره

. با این حال، این حملات باعث شد تمایل به آگاهی از مسلمانان و داری جهانی بودای نمادین به نظام سرمایه، حمله2به مرکز تجارت جهانی

مطالعات همچنین به این مسئله   ((Yao, Q. and Chen, R2014 .ها سرعت بیشتری پیدا کندزندگی اجتماعی، سیاسی و فرهنگی آن

 (,2011Klaus, P. and Maklanکنند )ها ایفاء میاشاره دارند که بازار و مصرف نقش مهمی در رشد و گسترش این جنبش

و افزایش اطمینان و قدرت سیاسی، اقتصادی و فرهنگی 3در کشورهایی با اقلیت مسلمان، این از ماهیت متغیر جوامع مسلمان دور از وطن

وکار با هایی از اهالی کسبهای نوین مسلمانان با شبکهدر هر دو مورد، ظاهراً کارآفرینی. (2002، 4بلانکات -است )سنت ها پدیدار شدهنآ

آگاهی از مشتریان مسلمان برد. های تجاری بهره میگرا و سازمانها با اجتماعات نوین اسلامذهنیتی مشابه، مرتبط است و از ارتباطات آن

مذهب با متغیرهای هویتی دیگر است. اجتماعات مشتریان مسلمان از لحاظ اعتقادی با هم  همچنین مستلزم پیوستن به تعاملات و همپوشانی

                                                             
 حادثهی 11 سپتامبر 1

2 World Trade Center 

3 Diaspora 

4 Saint - Blancat,  

 بازاریابی اسلامی  ابعاد سال محقق نام

 اسلامی سبک و جایگاه منفعت، محصول، ارزش، ماموریت، 2020 جونا جیمز

 ، شخصیتی اسلامیها ارزش برند، وعده جایگاه، ماموریت، چشم انداز، 2020 باترلو

 سیستمها ،اسلامی  فرهنگ کارکنان، ساختار، 2020 چولی

 اسلامیر برند  اعتبا برند، قول برند و برند، هویت شخصیت 2020 جک تلفرد

 ی اسلامیاستانداردها سبک، ،ی اسلامی شهاارز 2020 ژیانگ چی

 اسلامی ویژگیهای بازاریابی و عاطفی عملکرد 2020 مایکلا

 اسلامی محصول بعنوان اسلامی برند 2020 چوهونا هانگ
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متفاوت هستند. ی اجتماعی، سن، ملیت، قومیت و موارد دیگر با هم پیوستگی دارند، ولی درست مانند مشتریان دیگر از لحاظ جنسیت، طبقه

گرایی در ترکیه را در نظر بگیرید. هرچند اسلام توصیف یکسانی دارد، ولی برای مثال مسلمانان در آلمان، مسلمانان ترک در آلمان و اسلام

مذهبی مسلمانان های آتی باید این مسئله را بررسی کنند که تعصبات ها در تمام این موارد تفاوت دارند. بر این اساس، پژوهشها و شیوههویت

هایی از این دست مطرح که صرفاً پرسشهای دیگر چگونه در تعامل خواهد بود؛ نه اینها و ذهنیتی، ارزشها، اصول اخلاقبا ایدئولوژی

برند؟ هره میشود که: آیا تمام مسلمانان تفکر یکسانی دارند؟ آیا مسلمانان رفتار مشابهی دارند؟ آیا مسلمانان از محصولات و خدمات یکسانی ب

مسلمانان به برندهای غربی تمایل دارند یا برندهای اسلامی؟ مسلمانان تفکر یکسانی ندارند، رفتار مشابهی ندارند، از محصولات یکسانی 

تاریخی اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی، سیاسی و  دارند. برخی مطالعات عوامل کنند و به هر دوی برندهای غربی و اسلامی علاقهاستفاده نمی

کشند و هایی حشوآمیز را به تصویر میدهند. این مطالعات کلیشهدهند را توضیح میعنوان مشتری را شکل میکه هویت مسلمانان به

دهند. بر این اساس، به مطالعاتی کلی نیاز داریم که ساختار مشتریان و هایی نوین درمورد وجه مشترک بازاریابی و مذهب ارائه مینگرش

های مذهبی را بررسی کنند، مسلمان، مسیحی، بودایی، یهودی، هندو یا هر مذهب دیگری. از دیدگاه انتقادی، وکار در محیطسباهالی ک

های بازاریابی به تبدیل مسلمانان به مشتریانی همیشگی و کارآمد را بررسی کنند. سؤالاتی از جمله ی کمک شیوهمطالعات آتی باید نحوه

مناسبات قدرت کنند؟ صویری از مسلمانان در تبلیغات، رسانه و فضاهای تجاری دیگر چیست و چه هدفی را دنبال میی تهای ارائهسیاست

شوند؟ هنوز برند و چه کسانی نادیده گرفته میشود چه مواردی هستند، چه کسانی از آن نفع میی چنین تصاویری شامل میکه در ارائه

های هایی میان مشتریان مسلمان و مشتریان دیگر وجود دارد، ولی لازم است ویژگیکه شباهتبا وجود اینبرانگیز و جالب توجه هستند. چالش

 1هراسیکه نژادپرستی در ایجاد بازارهای قومیتی اهمیت دارد، ولی به احتمال زیاد اسلاممختص مسلمانان نیز ارزیابی شوند. با وجود این

ای مرتبط، لازم است تأثیر متقابل مذهب و سیاست مورد تجزیه و مسلمانان خواهد داشت. در حوزه فرد بر تشکیل بازارتأثیراتی منحصربه

ها و تجربیاتی متفاوت از دموکراسی با هم تعامل ها با ایدئولوژیکه اسلام و بازاریابی چگونه در این حیطهتحلیل قرار بگیرد. درک این

دانند می 2های وبریهای مسلمانان را مشابه به کالوینیستبرخی از پژوهشگران، کارآفرینی های جالبی برای پژوهش هستند.کنند، گزینهمی

عنوان الزامات مهم کوشی، موفقیت اقتصادی و کسب ثروت را بههای مسلمانان نیز سختمشابه به اخلاق کاری کالوینیست، کارآفرینی

 .Katherine N. Lemon, Peter C) «یک کارآفرین مسلمان باشد یک مسلمان خوب، باید»دانند و معتقدند که مذهبی، مقدس می

Verhoef2016)    
 شناسی پژوهش:جامعه آماری و نمونه گیری روش

از منابع  یعنی محقق  بنیاد استفاده کرده است.برای دستیابی به مدل مفهومی، خود از نظریه داده یفیدر مرحله کحاضر، محقق  در پژوهش

 گام اول محقق از در ه است.کرده است. جامعه آماری بخش کیفی این تحقیق از دو بخش تشکیل شد لیتبد مفهومها و را به مقوله یاطلاعات

 اند را انتخاب و در بخش دوم،اثر شایان توجه، علمی و عملی داشته خبرگان و صاحب نظران دانشگاهی که در حوزه بازاریابی اسلامی که 

تری در خصوص موضوع موردعلاقه دست ن فروشگاه های صنعت لباس و مد اسلامی ، داشته تا بتواند به اطلاعات کاملبا مدیرا ایمصاحبه

 یابد.

 سوالات پروتکل مصاحبه 

 ای دارید؟ لطفا کامل شرح دهید.در هنگام خرید لباس و پوشاک به چه عواملی توجه ویژه ˗

کامل  د؟یدانیم رگذاریرا تا چه حد تاث یگذار در نوع و پوشش لباس در نسل جوان امروز ریو تاث یتینقش افراد سلبر ˗

 .دیده حیتوض

                                                             
1 Islamophobia 

2 Weberian Calvinist 
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ماهواره  ریهر انسان باشد؟ با توجه به تاث یانتخاب لباس و پوشاک برا اریمع تواندیم یهای اسلامبنظر شما امروزه ارزش ˗

 .نیریپوشش توسط سا یریها در شکل گیتیو سلبر

 ها بپردازد؟یتیسلبر ایها و آن یگذارریو تاث یهای اجتماعبه رقابت با رسانه تواندیم یرانیا ی/های اسلامارزش ایآ ˗

 د؟یریپوش قرار گ کیفرد خاص و ش کیبه عنوان  نیریتا شما از انتخاب لباس و پوشاک خود، در چشم سا شودیباعث م یچه عوامل

 ؟ی استامروز یتیای و سلبرهای ماهوارهمتاثر از برنامه شترینقش آن ب ایدارند  یدر آن انتخاب نقش یهای اسلامارزش ایآ

شروع به کد گذاری کرده است. ملاک کفایت اندازه نمونه، در بخش کیفی رسیدن  صاحب نظران، محققین پس از انجام هر مصاحبه با 

 به اشباع نظری بوده است.

گیری در این بخش،  تصادفی ساده است. پیمایشی بوده است. استراتژی نمونه –توصیفی این بخش از نوع در روش پژوهش کمی محقق،

های پرسش نامه مبنای تجزیه و تحلیل داده 300است. بر این اساس  بر مشتریان لوازم  خانگی داخلی بوده مشتمل این بخش، آماری وجامعه

مرتب و سپس با نرم افزار ایموس تحلیل شده  SPSSافزارهای ا در نرمها ابتدمدل بوده است که این داده و آزمونپژوهش در بخش کمی 

نتایج اجرای این  ؛ کهاست. روایی یا اعتبار ساختاری مدل مفهومی پژوهشگر با استفاده از رویکرد تحلیل عاملی تأییدی نیز بررسی شده است

 آورده شده است. 3جدول آزمون در 

 

 Bartlettو  KMOآزمون  نتایج : 3 جدول

 مقادیر آزمون پارامترهای آزمون

KMO 0.671 گیریبرای کفایت نمونه  

 های آزمون بارتلتخروجی

 𝑥2 0.196مقدار

Df 0.05 

Sig 0.10 

  

 های پژوهشیافته

 کد گذاری باز

های کوربین متکی بود، دادهطور مشخص در این پژوهش بر الگوی پیشنهادی استراوس و بنیاد که بهاستراتژی نظریه داده کارگیریبا به

بنیاد، بلافاصله پس از هر مصاحبه فرایند کدگذاری باز شروع شد. با این به دست آمده تجزیه و تحلیل شدند.با اتکا به استراتژی نظریه داده

های کلیدی مقوله های مناسب داده شد تا مفاهیم اساسی وها، مفاهیم و برچسبروش در هر مرحله به کدهای استخراج شده از مصاحبه

ها را برای قابلیت بررسی اندازه کافی انتزاعی باشند تا بتوان مفاهیم و کدهای متناسب زیرمجموعه آنها باید بهپژوهش مشخص شود. این مقوله

 آمد. به دست یفیک یهااز مصاحبه یاساس اینکته قابل اعتنا  100از  شیب رو نیاز ا خوبی تجمیع کرد.تر، بهو شمول تئوریک گسترده

 کدگذاری محوری

سازد. برای کشف نحوه ارتباط ها با یکدیگر مرتبط میها را با توجه به ابعاد و مشخصات آنها و زیرمقولهدگذاری محوری، مقولهک
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ها و پیامدها لالعما، عکسهعمل ،ها با یکدیگر از ابزار تحلیلی استراوس و کوربین استفاده شد. ابزار اصلی این ابزار تحلیلی شامل شرایطمقوله

 .شودمی

ها، چرا و کنند که افراد و گروهها و مسائل مرتبط با یک پدیده را خلق کرده و تشریح میرویدادهایی هستند که موقعیت :شرایط علی

تأثیر بازاریابی اسلامی   طور مستقیم بر پدیده از مقولات است که به شرایط علی شامل مواردی.دهندهای خاصی پاسخ میچگونه به روش

 گذارد.می

 

 یعل طیشرا به مربوط یهامقوله : 4 جدول

 مقوله فرعی کلی مقوله

 تجربه برند اسلامی

 تنوع محصولات اسلامی

 تجربه خوشایند

 کیفیت محصول اسلامی 

 اطلاعات

 شهرت برند اسلامی

 

 برای راهبردها آن در که را خاصی شرایط تواندکه می است پدیده به مربوط هایویژگی از خاصی مجموعه بیانگر ای:زمینه شرایط

 است. شده داده نشان( 5جدول ) در عوامل این. کنندمی فراهم گیرد،می صورت پدیده به پاسخ و کنترل اداره،
 

 ایها و مفاهیم مرتبط با شرایط زمینهمقوله : 5 جدول

 مقوله فرعی مقوله کلی

 اسلامیارتباطات برند 

 آگاهی از برند اسلامی

 شفافیت برند اسلامی 

 منحصربه فرد بودن برند اسلامی 

 

عنوان تسهیلگر یا محدودکننده که به شودیفرهنگ م تری همچون زمان، فضا وگر شامل شرایط عامشرایط مداخلهگر :مداخله شرایط

 جدول)در  این عوامل کنند.خاصی عمل میینه زم کنشی متقابل در /کنند. این شرایط در راستای تسهیل یا محدودیت کنشیراهبردها عمل می

 شده است. نشان داده  (6

 گرها و مفاهیم مرتبط با شرایط مداخلهمقوله : 6جدول 

 مقوله فرعی مقوله کلی

 تبلیغات شفاهی درباره برند اسلامی 

 افزایش در آمد

 افزایش متقاضیان اسلامی 

 توجه بیشتر به نیاز جامعه مذهبی 
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های اصلی دیگر بتوانند به آن ربط داده شوند و به تکرار در نظر باید محوریت داشته باشد، یعنی همه مقوله پدیده مد:محوریمقوله

 (7 جدول) ین عواملکنند. اهایی وجود دارند که به آن مفهوم اشاره میموارد، نشانه یباً همهمعنا که در همه یا تقرها ظاهر شود. به این داده

 .دهدمقوله محوری را نشان می

 

 محوریها و مفاهیم مرتبط با پدیدهمقوله : 7 جدول

 مقوله فرعی مقوله کلی

 رضایت از برند اسلامی

 قابلیت اطمینان  

 پاسخگوییقابلیت 

 قابلیت اعتماد 

 تعهد مدیران 

 

 شوندمی ختم پیامدها به و بوده مدل محوری مقوله خروجی که هستند هاییکنش و هاطرح :راهبردها

 

 ها و مفاهیم مرتبط با راهبردهامقوله : 8 جدول

 مقوله فرعی مقوله کلی

 بازاریابی اسلامی

 درک بهتر نیاز مشتری

 سفارشی سازی 

 رابطه بلند مدت 

 اعتماد مشتری

 

 .پردازدها و مفاهیم مربوط به پیامدها میبه مقوله .(9 جدول) .ها هستندها و واکنشهمان بروندادها یا نتایج کنش: پیامد

 

 ها و مفاهیم مرتبط با پیامدهامقوله : 9 جدول

 مقوله فرعی مقوله کلی

 وفاداری  به برند اسلامی

 باور پذیری برند 

 توصیه برند 

 تبلیغات شفاهی 

 قصد خرید مجدد 

 رضایت از محصول
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 گذاری انتخابیکد 

مند به سایر کند، آن را به شکل نظامهای اصلی را انتخاب میهای قبلی کدگذاری را به کار برده، مقولهکدگذاری انتخابی نتایج گام

مدل پارادایمی  .دهدهایی را که نیاز به بست و توسعه بیشتری دارند را توسعه میو مقوله بخشددهد، ارتباطات را اعتبار میها ارتباط میمقوله

 این تحقیق بر اساس الگوی پارادایمی استراوس و کوربین طراحی شد.

های کلیدی ابعاد و مقولهبنیاد، بعد از این مرحله فرایند کدگذاری محوری و انتخابی برای دستیابی به همچنین بر مبنای استراتژی نظریه داده

مفهوم  100مجموع  در و اساسی پژوهش و استخراج مدل مفهومی پژوهش انجام شد. از ترکیب نکات کلیدی و کدهای استخراج شده،

 ها، شش مقوله اصلی مدل پژوهش استخراج شد.اساسی یا کلیدی به دست آمد و از این طریق و بر مبنای آن
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 مدل پارادایمی پژوهشگر :1 شکل
 تحلیل یافته های تحقیق 

 شناختیآمار توصیفی متغیرهای جمعیت

درصد( تعلق  30درصد( و کمترین آن به مردان ) 70براساس نتایج آمار توصیفی، بیشترین درصد پاسخ دهندگان مربوط به جنسیت زن )

درصد( تعلق داشت. بیشترین درصد تحصیلات به   6) 40درصد( و کمترین آن به بیشتر از  60) 35تا  30داشت. بیشترین درصد برای سن بین 

 درصد از پاسخ دهندگان، متاهل بودند.  91( اختصاص داشت و همچنین  درصد 75کارشناسی ) 

 ( : متغیرها نرمال هستند.H.فرض صفر )

 نانیاطم تیقابل

 ییپاسخگو تیقابل

 اعتماد تیقابل

 تعهد مدیران 

ی درباره 
ت شفاه

تبلیغا

ی 
لام

برند اس
 

ط
شرای

 
مداخله گر

 
 

ت از 
رضای

صول
مح

 

تبل
ت

یغا
 

شفاه
ی

 

صد خرید مجدد
ق

 

    

توصیه برند 
 

باور پذ
ی

یر
 

برند
 

ی به برند 
وابستگ

 

 
 

ت برند
ارتباطا

ی 
زمینه ای

ط 
رای

ش
 

جربه
ت

 
برند

ی 
ط عل

شرای
 

 

ت از برند
ضای

ر
ی 

مقوله  محور
 

 
 

ی به برند 
وفادار

 

پیامد
 

ت برند
شهر

 

ت
 اطلاعا

یک
یف

 ت
صول

مح
 

تجربه خوشا
ی

ند
 

ت
صولا

 تنوع مح

 افزایش درآمد 

 افزایش متقاضیان اسلامی 

توجه به نیاز جامعه 

 مذهبی

 یساز یسفارش

 رابطه بلند مدت 

 اعتماد مشتری

 از برند یآگاه

 برند شفافیت 

 منحصر به فرد بودن برند

 یمشتر ازیدرک بهتر ن
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 (: متغیرها نرمال نیستند.1Hفرض مقابل)

 آزمون کولموگروف اسمیرنوف :10

 داریسطح معنی متغیرها
K-S 

 وضعیت

 نرمال 123/0 رضایت از برند اسلامی 

 نرمال 412/0 تجربه برند اسلامی 

 نرمال 403/0 باطاریابی اسلامی 

 نرمال 601/0 وفاداری  به برند اسلامی

 نرمال 651/0 ارتباطات برند اسلامی 

 نرمال /69٨ یدرباره برند اسلام یشفاه غاتیتبل

 

 سؤالات رایبتایی  5 لیکرت طیف انتخاب به توجه با دهد.می نشان در متغیرهای موردنظر را هاپاسخ میانگین مقدار 10جدول 

 آیا که شود نروش موضوع این تا داد بررسی قرار مورد را پاسخگویان نظرات از حاصل مقادیر باید تحقیق، متغیرهای دهندهتشکیل

 چه تفاوتی دارد. لیکرت( وسط طیف )عدد 3مقدار  با متوسط طوربه ایشان هایپاسخ میانگین

 

 آمار توصیفی متغیرهای پژوهش: 11جدول 

 CR انحراف معیار میانگین متغیر
 

 واریانس

 63/0 0.79٨ 79/0 15/4 رضایت از برند اسلامی

 73/0 0.905 ٨0/0 02/4 تجربه برند اسلامی 

 52/0 0.709 72/0 16/4 بازاریابی اسلامی 

 55/0 0.٨95 74/0 10/4 وفاداری   به برند اسلامی 

 75/0 0.٨54 ٨0/0 03/4 ارتباطات برند اسلامی 

 ./٨9 0.٨96 /٨9 14/4 یدرباره برند اسلام یشفاه غاتیتبل 

 

 پرسشنامه 2و پایایی 1ییروا

 بسنجد، باید را که چیزی همان گیریاندازه ابزار در شدهتنظیم سؤالات که بود مطمئن توانیم چگونه که است معنا بدین روایی

 است. شده دهاستفا محتوا و روایی سازه روایی از پژوهشاین  ینامهپرسش در روایی تضمین برای .کنندیم گیریاندازه

                                                             
1 Validity 

2 Reliability 
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KMO1: خیر.  یا است و اساسی پنهانی یهاعامل برخی مشترک واریانس تأثیر تحت تحقیق، متغیرهای واریانس آیا سازدیم مشخص

 یهاداده برای عاملی تحلیل نتایجموردنظر  یهاداده باشد، یک به نزدیک شاخص مقدار دارد. اگر قرار یک تا صفر دامنه در شاخص این

 .باشندینم مناسب چندان 5/0از  کمتر معمولاً صورت این غیر در و هستند مناسب عاملی تحلیل برای موردنظر

 همانی واحد و ماتریس ریاضی شده از نظرشناخته همبستگی، ماتریس هنگام چه کندیم بررسی آزمون این بارتلت: کرویت آزمون

 ،باشدیم همانی و واحد ماتریس یک متغیرها، بین همبستگی ماتریس که اول زمانی حالت :است حالت دو دارای همبستگی ماتریس .است

 یکدیگر با متغیرها همبستگی بر اساس جدید، یهاعامل شناسایی امکان در نتیجه و نداشته با هم داریارتباط معنی متغیرها صورت این در

 داریمعنی ارتباط صورت این در که نباشد همانی و واحد ماتریس یک متغیرها بین همبستگی ماتریس که زمانی دوم حالت .ندارد وجود

داری معنی وجود دارد اگر متغیرها همبستگی بر اساس جدیدی یهاعامل تعریف و شناسایی امکان بنابراین و داشته وجود متغیرها بین

.مقصود از پایایی آن شودیم رد همبستگی ماتریس بودن شدهشناخته فرض زیرا است، مناسب باشد عاملی %5از  ترکوچکآزمون بارتلت 

ی زمانی کوتاه چندین بار و به گروه واحدی از افراد بدهیم نتایج حاصل نزدیک به هم باشد. گیری را در یک فاصلهاست که اگر ابزار اندازه

کند. ضریب پایایی ی آن معمولاً بین صفر تا یک تغییر میکنیم و اندازهاستفاده می «ضریب پایایی»گیری پایایی از شاخصی به نام برای اندازه

کرونباخ بررسی میزان  آلفای، معرف پایایی کامل است هدف اصلی استفاده از آزمون «یک»معرف عدم پایایی و ضریب پایایی  «صفر»

. در این پژوهش برای بررسی میزان پایایی گرددیمتهیه  های یک مقیاس است که از طریق فرایند شاخص سازیهمسانی درونی گویه

پایایی ضعیف،  6/0شده است. معمولاً آلفای کمتر از  آوردهپرسشنامه از آزمون آلفای کرونباخ استفاده گردیده که نتایج آن در جدول زیر 

در  تر باشد بهتر است.یکنزدست که هر چه این عدد به یک باشد. بدیهی ای پایایی بالا میدهندهنشان ٨/0قبول و بالاتر از  قابل ٨/0تا  6/0

گردید و ضریب آلفای کرونباخ  2Spssافزار ها وارد نرمی اولیه، دادهها از نمونهآوری دادهطور که ذکر شد پس از جمعاین تحقیق همان

  باشد.میابزار سنجش  بالای ها بیانگر پایاییمحاسبه گردید که ضریب موردنظر برای پرسشنامه

                                                             
1 Kaiser-Meyer-Olkin 

2 Statistical package for social science 
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 پایایی متغییر های پژوهش :12جدول 

 آلفای کرونباخ منبع سوالات تحقیق بار عاملی متغیر

 Okazaki & Taylor (2018) 65/0 رضایت از برند

Salo & Tahtinen (2015) 
٨1/. 

 ./٨1 Okazaki & Taylor (2018) 75/0 تجربه برند

 69/0 وابستگی  به برند 
Okazaki & Taylor (2018) 

Leppaniemi & Heikki (2015) 

Jingjun Xu (2017) 
٨7/. 

 ٨2/0 وفاداری به برند
Okazaki & Taylor (2018) 

Scharl, 

Dickinger, Murphy (2015) 

٨5/. 

 ./٨٨ Kaplrt2019 ./٨9 یدرباره برند اسلام یشفاه غاتیتبل

 ٨9/0 Rossiter (2017) ٨7/0 ارتباطات برند 

 

 

 بر اساس مدل ساختاری معناداری آزمون فرضیه و ضرایب

 مطلق قدر از بالاتر متغیر دو بین ارتباط اگر. شوندمی بررسی باهم وابسته و مستقل متغیرهای ارتباط عدم یا ارتباط داری معنا حالت در

 متغیرهای که تأثیری میزان نیز عاملی بارهای با مدل حالت در و دارد وجود داری معنا ارتباط متغیر دو بین که معنی است بدین اینباشد  96/1

 نتیجه توانمی لذا اند،آمده به دست 96/1 از بیشتر مسیرها همه برای t ضرایب چون. گیردمی قرار تحلیل مورد گذارندمی وابسته روی مستقل

 .گیردمی قرار تائید مورد %95 اطمینان سطح در نظر مورد مدل و بوده دار معنا مسیر این که گرفت

 

 ضرایب مسیر  :13جدول 

 مسیر ضرایب مسیر

 تجربه مشتری→رضایت از برند ٨25.14

 وابستگی  به برند→تجربه برند  7.372

 ارتباطات برند→رضایت از برند 152.56

 عوامل کلان → وابستگی به  برند   3.193

 وابستگی  به برند →وفاداری 2.793

 

 یا ضریب تعیین 2Rیا  R Squaresمعیار 

 و صفر بین عددی همیشه تعیین ضریب مقدار. باشدمی ساختاری مدل زایدرون مکنون متغیرهای ارزیابی برای اصلی معیار تعیین ضریب

 توصیف ضعیف و متوسط توجه، قابل ترتیب به اس،الپی مسیری هایمدل در 19/0 و 33/0 ،67/0 با برابر تعیین ضریب مقادیر. است یک

 . شوندمی
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 زابرون مکنون متغیرهای( دو یا یک) معدودی تعداد با زا رادرون مکنون متغیر یک معین، داخلی مسیری مدل یک ساختارهای اگر 

 تعیین ضریب مقدار باشد، زابرون مکنون متغیر چند به متکی زادرون مکنون متغیر اگر اما؛ است پذیرش قابل متوسط تعیین ضریب دهد، شرح

 شبهاتی مدل تئوریکی زیربنای مورد در این صورت غیر در. باشد 67/0 از بیشتر اینکه یعنی؛ باشد داشته قرار توجه قابل سطح در باید حداقل

 زیر شرح به نتایج ایموس، نرم افزار در اجرا ازپس  است که ناتوان زادرون متغیرهای مکنون شرح در مدل که دهد-می نشان و شودمی مطرح

 :باشدمی

 

 زامکنون درونمتغیرهای  :14جدول 

 2R زامتغیرهای مکنون درون

 0.٨96 رضایت از برند اسلامی

 0.٨94 تجربه برند اسلامی

 0.٨94 بازاریابی اسلامی

 0.٨96 وفاداری به برند اسلامی

 0.٨97 یدرباره برند اسلام یشفاه غاتیتبل

 0.٨97 ارتباطات برند اسلامی

 

باشد و این بدین معناست که در این پژوهش متغیرها می 67/0برای تمامی متغیرها بیشتر از گونه که در جدول فوق ضریب تعیین همان

 اند.درستی شناسایی شدهبه

 شاخص برازش  مدل 

 

 شاخص برازش  : 15جدول

 شاخص برازش
 مقدار بدست آمده

 حدقابل قبول

 کمتر از سه 0.001 کای دو به درجه آزادی

 0.9نزدیک به  0٨96 نیکویی برازش

 نیکویی برازش تعدیل شده
0.٨99 

 0.9نزدیک به 

 0.9نزدیک به  0.904 برازندگی نرم

 

می توان گفت که شاخص برازش نشان می دهد که خروجی مدل محقق تا حد زیادی با شاخص های برازش  16با توجه به نتایج جدول 

 مدل تطابق دارد.
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 تأییدی عاملی تحلیل نتایج 

های شده دارای برازش خوبی است به این معنی که دادهدهنده این است که مدل به کار گرفتهنشانشاخص برازش کلی مدل 

کند مدل دارای کند و مدل موردنظر به واقعیت نزدیک است که مقدار آن تعیین میشده مدل مفهومی پژوهش را حمایت میآوریجمع

 برازش خوبی است.

         

 سنجش مدل پژوهش در بخش کمی

 
 استاندارد ضریب حالت در فرضیه های پژوهش ساختاری مدل : 2شکل 

 ضریب مسیر متغیر های مدل  :16جدول 

 ضریب مسیر زامتغیرهای مکنون درون

 0.7٨1 رضایت از برند اسلامی

 05٨0 تجربه برند اسلامی

 0.٨96 یدرباره برند اسلام یشفاه غاتیتبل

 0.623 بازاریابی اسلامی

 0.716 برند اسلامیوفاداری به 

 0.961 ارتباطات برند اسلامی

 

 گیری و بحث نتیجه

شود که جمعیت های جمعیتی پیش بینی مینامند. طبق پروژهاسلام به عنون یک دین رو به گسترش است و پیروان دین اسلام را مسلمان می

جمعیت جهان برسد. با توجه به تعداد کنونی جمعیت مذاهب، مسلمانان درصد از کل  31میلیارد نفر یا تقریبا  2.99به  2060مسلمانان تا سال 

 )Prebensen, and  )2005 Park& ,Thomson دهندهای مصرف کننده رو به گسترش و بزرگی را شکل میگروه
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Dahl2013) وجود دارد. این کنندگان مسلمان بابت خدمات و محصولات سازگار با شریعت اسلامی افزایش کلی تقاضا در بین مصرف

ای به بازار حلال با خدمات و محصولاتی شامل مواد غذایی و نوشیدنی، تا مدُ، لوازم آرایشی، سفر و تفریحات دارد. واژه موارد اساسا اشاره

صولات حلال نباید پردازد. محهای مجاز و ممنوعه میای از قوانینی دارد که به تعریف فعالیتاست و اشاره به مجموعه« مجاز»حلال به معنای 

 Teixeira, and استفاده از نیروی کار یا محیط شود یا ضرر داشته باشدشامل موارد زیر باشد:تولیدات حرام )ممنوعه( که موجب سوء

Constantine2012) )تیجمع راتییبه همراه تغ گرید یدر جاها نیمسلمان و همچن یبالا تیبا جمع ییدرامد سرانه در کشورها شیافزا 

 تیجذاب یدارا یاسلام یباعث شده که بازارها نیشده است. ا یاسلام عتیمحصولات سازگار با شر یتقاضا برا شیمنجر به افزا یشناخت

در  یاوستهیپ شیکه افزا دهدینشان م یاسلام یدر مورد بازارها یپژوهش یهاافتهیشود.  یو خارج یداخل یتجار یهاشرکت یبرا یادیز

 لور،یونیبزرگ همانند نستل،  یتیچندمل یهاحلال دارند، وجود دارد. شرکت یدر بازارها یگذارهیبه سرما لیکه تما ییهاتعداد شرکت

عرضه محصولات  یبرا یاسلام یدر بازارها یهستند که حضور پررنگ یاشدههشناخت یبه عنوان برندها  لیمک دونالد، و ال اور گ،یکالگ

( همچنین درک شناختی در کشورهای   (Patrício, L., Fisk, R.P. and Falcão e Cunha,2008دارند یاسلام عتیسازگار با شر

های بازاری ها و در صورتی که استراتژیغیراسلامی در ارتباط با محصولات سازگار با شریعت اسلامی وجود دارد. با وجود این پیشرفت

 ,Zhang)      تواند با مشکلاتی همراه باشد.            کنندکان مسلمان میا مصرفنادرست و نامناسبی بکار گرفته شود، بازاریابی در ارتباط ب

 )0142 .)2011Lemke, F., Clark, M. and Wilson, (  

 

 پیشنهادات کاربردی محققین

 ها ترین دین الهی، برای همه مسائل و مشکلات انسانهای مصاحبه نشان داده که دین اسلام به عنوان آخرین و کاملیافته

هدف اصلی خود را تنها کند که اسلام (. مطالعه قوانین بازاریابی و تجارت در اسلام بخوبی بیان می15٨نماید )اعراف، راهکار ارائه می

کند که تامین بالا بردن سطح زندگی مالی مردم قرار نداده و تکامل روحی و فضائل اخلاقی بیشتر مد نظر بوده است، اما تاکید می

مل (. ارکان مدیریت بازاریابی اسلامی شا22نیازهای معنوی به طور مستقیم یا غیرمستقیم، به تامین نیازهای مادی وابسته است )حج، 

ای از الگوهای رفتاری است که به منظور هدف نهایی انسان)قرب الهی( به صورت هماهنگ سامان یافته است و جوهره همه مجموعه

های بازاریابی اسلامی، رسیدن به کمال نهایی انسان است. در حقیقت، به دلیل اینکه هدف نهایی قرب الهی است، لاجرم وسایل فعالیت

های پیش روی محققان و ها، از چالششود که تدقیق آنهای الهی، محدود میهای مبتنی بر ارزشر چارچوبدستیابی به هدف نیز د

 پژوهشگران است.

  ایجاد فضای آسان در جهت دسترسی و افزایش اطلاعات برای افراد جامعه درخصوص محصولات اسلامی و هم چنین

های پنهان محصول و در نتیجه ایجاد از نیاز  هادر اطلاع رسانی و معرفی کالا به مشتریان و اگاه کردن آن  شناسیشناسی و فرصتزمان

 کنندگان. نیاز در مصرف

 های جدید و نوآورانه در تولید محصولات که سودمند بوده و توانایی رفع بخشی از نیاز استقبال در جهت پذیرفتن ایده

 ها از هدر رفتن منابع جلوگیری کنند و ضایعات کمتری تولید کنند. ین این ایدهچنجامعه را داشته باشد. هم

 های اسلامی شکل گرفته است در نتیجه در فروش محصولات باید از آنجایی که بازاریابی اسلامی بر پایه ارزش

غوب فروخته نشود و در هنگام معامله از های اسلامی را در نظر بگیریم از جمله صداقت با مشتریان را رعایت کرد، کالاهای نامرارزش

 سلامتی محصولات اگاه باشیم. 
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 های اسلامی، با همکاری و اتحاد با رقبا جهت توانند برای حفظ ارزشها میبرای ترویج محصولات اسلامی، شرکت

های کاذب جهت جذب مشتریان جلوه ها در سطح بازار، استفاده کنند. هم چنین میتوانند صادقانه با رقبا برخورد کنند وگسترش فعالیت

 ارائه نکنند و همینطور نکاستن از قیمت تمام شده محصولات به منظور بیرون کردن رقبا. 

  در بازاریابی از دیدگاه اسلام، تامین نیاز با در نظر گرفتن مصالح فرد و جامعه، برای دستیابی به رفاه و آسایش مطلوب و

های اسلامی، فرآیند شود. لذا تامین نیاز باید بر اساس اصولی از جمله رعایت احکام و ارزشف میدر جهت وصول به کمال انسانی تعری

ها، توجه به حدوحصر، ایجاد عدالت اجتماعی و تامین رفاه برای همه انسانهای بیبرداری بهینه از منابع، نفی آزادیتولید کالا و بهره

خدمت و کمک به همنوع، رعایت عدالت و حقوق طرفین معامله و تعیین سود متعارف ارزش وجودی انسان به عنوان اشرف مخلوقات، 

های غیرضروری، ایجاد یک سیستم اطلاعاتی مناسب جهت و عادلانه، رعایت اصول اخلاقی همچون راستگویی و صداقت، منع واسطه

ختار سازمانی و انتخاب نیروی انسانی متناسب، ایجاد ریزی مناسب جهت تامین نیازها و عرضه خدمات، توجه به ساشفافیت بازار، برنامه

 .سیستم کنترل و نظارت، و در نهایت تقوای الهی و ایمان به روز حساب انجام شود
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