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 چکیده 

ابعاد و شئون زود هست که جهت کلیهاسلام دارای نظام و سیستم مخصوص به خ ندگی فردی و اجتماعی قوانین خاصی  ی 

کننده است که به تقویت  امع بشری هست. از دیدگاه بازاریابی اسلامی، بازاریابی یک فعالیت حمایتدارد و به دنبال سعادت جو

، در این پژوهش در پی دستیابی به اهدافی  پردازد؛ بنابراین، با توجه به آنچه بدان اشاره شدبندگی خلق در برابر مخلوق می

ارزشی مخصوص بازاریابی و همچنین شناسایی عوامل مؤثر بر ترویج  مانند شناخت بازاریابی اسلامی، شناخت مبانی اعتقادی و  

می اسلامی  توصیفیبازاریابی  نوع  از  پژوهش  این  می-باشیم.  ساخته  پیمایشی  محقق  پرسشنامه  پژوهش  این  در  باشد. 

مان و آلومینیم و  شده و جامعه آماری، کلیه مدیران ارشد و میانی و کارکنان و پرسنل اداری شرکت صنایع غذایی، سیدهاستفا

می لامرد  صنعتی  شهرک  خرد  صنایع  آنسایر  تعداد  که  به  باشند  می  653ها  نمونه نفر  شیوه  همچنین  تصادفی  رسد.  گیری 

ه از جدول کرجسی و مورگان استفاده شد. به را ساس این جدول تعداد نمونه  مورداستفاده قرار گرفت و برای تعیین حجم نمون

بود.   242 نرمدهدادرنهایت    نفر  بسته  از  استفاده  با  تجزیه  SPSS 26افزاری  ها  داد که  مورد  نشان  نتایج  قرار گرفت.  وتحلیل 

ارتبا در  اخلاقی  های  مسئولیت  ارزشی،  و  اعتقادی  مبانی  کننده،  مصرف  مذهبی  اسلامی  شخصیت  بازاریابی  آمیخته  طات، 

 ریزی بازاریابی بر ترویج بازاریابی اسلامی تاثیر گذار است.)محصول، قیمت، ترفیع، توزیع(، نهادهای پشتیبان و نظارتی، برنامه 

 

ه بازاریابی اسلامی، شخصیت مذهبی، مبانی اعتقادی و ارزشی، مسئولیت های اخلاقی در ارتباطات، آمیخت های كلیدی:  واژه

 ی سلامی بازاریابی اسلامی، نهاد های پشتیبان و نظارتی، برنامه ریزی بازاریابی بر ترویج بازاریابی ا
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 مقدمه 

دنیا،    و حضور تولیدکننده ها و مدیران مسلمان در کشورهای   اسلامی  در کشورهای  گذاری سرمایه  به  اخیر توجه   در سال های

.  کرده است  و کار را ضروری  کسب  مربوط به  های  گیری  لحاظ آنها در تصمیمو نحوه    مینگرش و دیدگاه اسلا  اهمیت  به  توجه 

  اسلامی  آموزه های  به  آنها با توجه   عقلایی  کنند و رفتار اقتصادیدهد، رفتار میمی  اسلام ارایه   که  مسلمانان بر اساس چارچوبی

اینود، صورت میشاستنباط می  قرآن و سنت  اصلی  از دومنبع  که با فطرت آدمی  حیات بخش  میان مکتب  گیرد. در    اسلام 

.  است  آن نجات دهنده انسان امروزی  و دستورات و فرامین  با آن زاده شده است  نیز منطبق  و آدمی  داشته   ناگسستنی  پیوندی

  کسب  های  ناب اسلام در فعالیت  رزش هایاگر ا  که  است  واقعیت  این  )ع( نیز مبین  معصومین   سیره پیامبر )ص( و ائمه  مطالعه

  کننده دنیا و آخرت انسان خواهد شد. در این  بوده و تضمین  امروزی   و فلاح جوامع  رستگاری  گردد، نوید بخش  و کار ترسیم

با    بازاریابی  بررسی  و   خیر توجه ا  های  محتواها در دهه  سازی   غنی  و رویکرد به  انقلاب اسلامی  میان در پرتو رشد و شکوفایی

 . اجتناب ناپذیر شده است ناظر بر تصمیمات آن ضرورتی اسلامی و استخراج ارزشهای رویکرد اسلامی

تمام    که  است  ارزشی  سیستم  اسلام دارای  که  از آن جهت   بازاریابی  دیدگاه اسلام در تصمیمات آمیخته  میان بررسی  در این

وفعالیت جمله   یک  هایگیریتصمیم  ها  از  بازاریابی  بازرگانی  های  گیری  تصمیم  مسلمان  آن سیستم  و  چارچوب  در  قرار   را 

اینمی در  و  تصمیم  دهد  به  های  گیری   میان  قیمت  شامل  بازاریابی  آمیخته  مربوط  پیشمحصول،  توزیع،  و   محصول که   برد 

اهمیتقرار می  اسلامی  ارزش های  رچوب سیستمدهد در چایم  را تشکیل  بازاریابی  اصلی  هسته  حایز  از    . یکیاست  گیرند، 

مسیر خاص    سو ادبیات موجود بازاریابی  از یک  که  و کار وجود دارد آن است  کسب  اکنون در درک مسایل  هم  که  مشکلاتی

  متمایز با اصول بازاریابی  دارد و گاهی  زمینه  نتفاوت در ایاسلام شیوه م  دیگر نظام اقتصادی  کند و از سویخود را دنبال می

از دیدگاه    بازاریابی  . بحثاست  بازاریابی  اسلام در زمینه   مربوط به  مطالب  عمده در راه توسعه  . شکاف موجود مانعاست  کنونی

  جامعه  لازمه  دارد ودر مواقعی  و تبیین  تحقیق   بهاز هر موضوع دیگر نیاز    در حال حاضر بیش  که  است  مسایلی  اسلام از جمله 

 .است اسلامی

  به ترکیبی از عناصری نظیر روش ها، تجربه ها، اقدامات و مفاهیم بازاریابی گفته می شود که این عناصر با یکدیگر یک مجموعه

اینکه بازاریابی ارد، اما در کشورهای مختلف با  ان کاربرد ددر سطح جه  دانش قابل آموزش و یادگیری را ایجاد می نمایند. با 

توانیم تجربه یک به این اختلاف نمی  هستند. باتوجه   فردی منحصربه  یکدیگر فرق می کند، زیرا افراد کشورها دارای خصوصیات 

ارهای  توان به بازآن را ب  عمده  عناصر  کل برنامه و یا  کشور را در کشور دیگر به کار ببریم. البته در بعضی شرایط ممکن است

به عبارت  کشورهای ارتباط با فرآیند مبادله میان  دیگر تعمیم داد.  خریداران و فروشندگان است و تلاشی    دیگر، بازاریابی در 

های تجاری،  ها، سیستممبادله ممکن است کالاها، خدمات، تکنولوژی  این  موضوع  دهداست که عرضه را با تقاضا مطابقت می

(. یکی از گونه های بازاریابی، بازاریابی اسلامی می  1398م و یا ایده باشد )سعادت و معصوم زاده زواره،  عات، مفاهیافراد، اطلا

 باشد. 

واژه ی بازاریابی و اسلام دو مفهوم می باشند که اخیرا با هم ترکیب شده اند. اسلام دارای نظام و سیستم مخصوص به خود می 

فردی و اجتماعی قوانین خاصی دارد و به دنبال سعادت جوامع بشری می باشد،  شئون زندگی  باشد که جهت کلیه ی ابعاد و  

بنابراین اینگونه به نظر می رسد که با در نظر گرفتن مبانی و ارزش های اسلامی بتوان به مدل مناسب بازاریابی رسید. بر این  

(. منابع اسلامی بر این  1399رسد )عیدی،  هم بنظر می  اساس می توان گفت که درک جهان بینی اسلامی در بازاریابی امری م

نکته تاکید می کنند که رفتار اقتصادی انسان باید در چهارچوب هنجارها و ارزش های اخلاقی و الگوهای رفتاری تعریف شود.  
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ت اصول شامل: رعای  بدین ترتیب که اصول اخلاقی که در دین اسلام آمده و بیانگر تاکید بر تجارت و بازاریابی اسلامی هستند

انگیزه ی خدمت به جامعه ی   از رهنمودهای قرآن و با  پیروی  اقتصادی به قصد  اخلاقی مناسب بین طرفین معامله، فعالیت 

 (.2021، 1اسلامی، خدا ترس بودن که باعث اجرای کانل تعهدات اخلاقی در بازاریابی می شود )ابنگ 

به مردم به وجود آمده است.  د بین دو طرف یعنی خریدار و فروشنده و خدمت  بازاریابی نظامی می باشد که بر مبنای کسب سو

به عبارتی بازاریابی به معنای تامین نیازهای افراد جامعه می باشد که در این راستا می توان گفت که یکی از ارزش های والای  

 (.1393زاده و همکاران، یید می کند، خدمتگذار خلق خدا بودن است )علیمسلمانان که اسلام نیز آن را تا

روابط اجتماعی میان افراد با صداقت و راستی و از روی عدالت و با  اسلام، به منظور اینکه روابط اقتصادی و تجاری نیز مانند  

رضایت افراد انجام شود و نیز از هر گونه هرج و مرج به دور باشد، در زمینه ی تجارت و معاملات نیز احکام و قوانینی مقرر 

که در بازاریابی به دست فراموشی سپرده ته است تا با انجام آنها بتواند زندگی سالمی داشته باشند. امروزه یکی از مباحثی  داش

است، بازاریابی اسلامی می باشد. روشن است که مبانی و پایه های بازاریابی در اسلام بر پایه ی فقه، اخلاق و ارزش های الهی 

حقیقت راه مطمئنی برای تامین سعادت و رفاه انسان و اجتماع پیش روی ما قرار می دهد. در  شکل گرفته است و بدین طریق  

الهی می باشد می توان گفت که تاثیر آموزه های اخلاقی اسلام باید در   اینکه دین مبین اسلام کامل ترین دین  با ایمان به 

قتصادی شامل تجارت و بازاریابی در چهارچوب تعالیم فعالیت های روزانه ی مسلمانان مشاهده شود و کلیه ی فعالیت های ا

یم از منابعی همچون کتاب مقدس اسلام، سنت و احادیث و رهنمودهای پیامبر نشئت می گیرد.  اسلامی قرار گیرد؛ که این تعال

ام اخلاقی خداوند  در این راستا می توان گفت که فعالیت های تجاری در اسلام نیز متاثر از دو اصل هستند: تسلیم بودن به نظ

ازاریابی اسلامی افراد با بکارگیری آمیخته ی بازاریابی به  در ب(.  2001و همدلی و بخشدگی بر پایه ی عدالت )سید و همکاران،  

 انجام فعالیت بازاریابی به بهترین روش می پردازند. 

یابی انجام می شود، بعد از انتخاب یک بازار  آمیخته ی بازاریابی به معنای اقدامات و عملیاتی می باشد که توسط مدیران بازار

ه سیستماتیک جهت فروش به مشتریان و ایجاد روابط بلند مدت به وجود آورد. بازاریابی  نامهدف، مدیران بازاریابی باید یک بر

مدیران  شامل تصمیماتی در رابطه با محصول، قیمت، ترفیع و توزیع می باشد که اینها مهمترین نوع بخش هایی هستند که  

(. از  1398صیص می دهند )فخیمی و همکاران، بازاریابی برای رسیدن به اهداف فروش و کسب سود، منابع شرکت را به آنها تخ

بر   پردازد.  برابر مخلوق می  بندگی خلق در  تقویت  به  بازاریابی یک فعالیت حمایت کننده است که  بازاریابی اسلامی،  دیدگاه 

ادی  شمه ی کلیه ی نعمت های دنیا می باشد، سیستم بازاریابی در جامعه باید به عنوان نهاساس این تفکر که خداوند سرچ

درک شود که به تبدیل، ایجاد ارزش و توزیع نعمت ها در بین استفاده کنندگان نهایی به روش هایی اسلامی منتهی شود. به 

در رابطه با توانایی مشارکت کنندگان در بازارها جهت  عبارتی، سیستم های بازاریابی اسلامی باید به گونه ای طراحی شوند که  

حسنه در فرایندهای مورد نظر ایجاد اطمینان نماید. این عمل همچنین بایستی این تضمین را دستیابی و به حداکثر رسانده  

د )عسگر نژاد نوری، ارائه کند که حقوق و اختیارات کلیه ی طرفین بازار محفوظ خواهد ماند، منافع آنها به حداکثر خواهد رسی

ترانده است در نظام بازاریابی اسلامی نیز باید در نظر گرفته  (. از طرفی اخلاق که بر همه ی ابعاد زندگی انسان سایه گس1399

 شود.

اخلاقی   بازاریابی  با  رابطه  در  مردم  که  هنگامی  باشد،  می  توجه  مورد  ها  شرکت  در  اخلاقی  بازاریابی  در  مفاهیم  این  امروزه 

ان و موسسات بازاریابی به آنها وفادار  می کنند، به اصول و ارزشها و ایده هایی اشاره می کنند که انتظار دارند بازاریاب  صحبت

 

1 . ebang 



 مطالعات مهندسی صنایع و مدیریت تولید 

 50-76، صفحات 1403 زیی، پا 3، شماره 10دوره 

53 

 

باشند، در این راستا رعایت اصول اخلاقی در شرکت ها یکی از اصول اساسی آنها می باشد. در مجموع شش جز برای سنجش 

بازاریاب فرایند  در  مداری  اخلاق  قیمت،  میزان  محصول،  اجتماعی،  مسئولیت  شامل:  که  شود  می  گرفته  نظر  در  ها  شرکت  ی 

 (.1399توزیع، رفتار کارکنان و مدیران فروش می باشد )عیدی،  تبلیغات،

فروشندگان، جو   به  اخلاقی  باشند که شامل: عوامل سازمانی )آموزش  تاثیر گذار می  افراد  اخلاقی  بازاریابی  بر  عوامل متعدی 

ع محصول(، )ایی و  زمان و فشار فروش(، عوامل محیطی )شدت رقابت(، مشخصات محصول )پیچیدگی محصول و تنواخلاقی سا

(. یکی از صنایع مهمی که بازاریابی اسلامی در آن نقش بارز و پراهمیتی دارد صنعت مواد غذایی می باشد. بر  2023همکاران،  

فر در  اخلاقی  اصول  رعایت  که  رسد  نظر می  به  اساس  در  این  مثبت  نگرش  ایجاد  به  غذایی منجر  مواد  بازاریابی صنعت  ایند 

های بازاریابی و محصولات شرکت شده و در نهایت ضمن بالا بردن سطح اعتماد آنان ارزش افزوده ی    مشتریان نسبت به روش

 بالایی برای شرکت حاصل خواهد شد. 

کمک قابل توجهی به تولید ناخالص داخلی و همچنین    صنعت مواد غذایی و آشامیدنی یکی از صنایع مهم اقتصادی است که

این صنعت سهم بالایی از کل صنایع کارخانه ای کشور را دارا میباشد. همین امر به عنوان    ال در کشور مینماید.افزایش اشتغ

شامیدنی ایران،  یکی از دلایل مهم جهت بررسی این صنعت بشمار میرود. یکی از موضوعات با اهمیت در صنایع مواد غذایی و آ

(؛ بنابراین، با توجه به آنچه 1393سهیلی و همکاران،  بررسی ارتباط بین کارایی مقیاس و تمرکز صنعتی در این صنایع است )

که بدان اشاره شد، در این پژوهش در پی دستیابی به اهدافی مانند شناخت بازاریابی اسلامی، شناخت مبانی اعتقادی و ارزشی  

 و همچنین شناسایی عوامل مؤثر بر ترویج بازاریابی اسلامی می باشیم. مخصوص بازاریابی 

 

 زاریابی اسلامی: ویژگی های با

بازاریابی اسلامی به فرایندی گفته می شود که شامل به وجود آوردن و دادن ارج و منزلت به مشتریان مسلمان در سایه ی  

لامی بازاریابی آمیخته با اصول اخلاقی است. تمام ابعاد و فعالیتهای  مقررات و قوانین ارزشی و اخلاقی اسلام است. بازاریابی اس

از عقاید،    بازاریابی  از بین سه عنصر تشکیل دهنده اسلام؛ یعنی  باشد اخلاق  اخلاقی  باید  تا فروش کالا  تولید کالا و خدمات 

ست که هر جنبه از زندگی انسان باید با  (. اسلام مقرر فرموده ا1401احکام و اخلاق جایگاه گوهرین دارد )حسینی و همکاران،  

بنابرا انجام شود،  اراده ی خداوند  به  از توجه  آوردن سود  یا به دست  تنها مختص به خرید و فروش و  بازاریابی  ین در اسلام، 

د، اسلام  فروش کالاها و خدمات نمی باشد، بلکه کلیه ی فعالیت ها و معاملات در اسلام باید بر اساس قوانین اسلامی انجام شو

تار انسان سازگار می باشد )علیزاده و همکاران،  شیوه ی زندگی، قواعد و آداب مشخص و تعریف شده ای دارد که با طبیعت و رف

 (. بازاریابی اسلامی دارای چهار ویژگی بر جسته می باشد شامل:1393

اط منطقی با قرآن اداره شوند. علاوه بر این،  معنوی: این ویژگی بدین معنا می باشد که کلیه ی مشاغل باید با داشتن ارتب-1

داشته باشند که قانون اسلام یک قانون نهایی می باشد که باید به عنوان یک راهنمای کامل    د کامل بازاریابان اسلامی باید اعتقا

 و منبعی بی نقص مورد استفاده قرار گیرد.

را-2 اسلامی  اخلاق  بازاریابی،  در  بعد معنوی  افزایش  توان گفت که    اخلاقی:  راستا می  این  در  تجارت گسترش می دهد،  در 

ویژگی های بازاریابان اسلامی می باشد و این هدایت اخلاقی باید از طریق تعالیم قرآن و حدیث ت اصول اخلاقی یکی از  رعای

عدالت و مساوات است با  پیگیری شود. در تعریف اخلاق بازاریابی اسلامی میگویند: اخلاق بازاریابی اسلامی که بر پایه اصول  

آنها سه  دارد.  تفاوت  از جهات  بسیاری  اخلاق سکولار در  قرار    اصول  بحث  اسلامی مورد  از دیدگاه  را  بازاریابی  اخلاق  ویژگی 
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دادند. نخست آنکه اخلاق اسلامی بر پایه آیات قرآنی است و هیچ ابهامی برای تفسیر مجریان بازاریابی به منظور دستیابی به  

ده، اخلاق و احکام تقسیم کرده  ا و امیال شخصی به جا نمیگذارد. در حقیقت، اخلاق در اسلام را در قالب سه بعد عقیخواسته ه

توحید، نبوت و معاد و نهاده های اخلاقی و عقیدتی را: عدالت و انصاف، شفافیت و صداقت، اعتماد و احترام  :و بعد عقیده شامل

تولید و  متقابل، خلوص نیت، فرض حسابرسی خداو در  به نفع شخصی، حفظ تعادل  رقابت، توجه  به کار و  ند متعال، تشویق 

 (. 1401ممنوعیت فعالیتهای مبتنی بر ربا و رشوه و سفته بازی محض و اتلاف منابع ذکر میکند )حسینی و همکاران، مصرف، 

اسلامی نباید بیش از اندازه سخت گیر باشند.  واقع بینی: بدین معنا می باشد که بازاریابان در فعالیت در زمینه ی بازاریابی  -3

مورد اضطراری بازاریابان می توانند کاری را انجام دهند که قانون اسلام آن را نقض   رواقع بینی به این معنا نیست که در ه

کسب و کار و    کرده است بلکه آنها می بایستی شجاعت فرق گذاشتن بین خودشان و دیگر بازاریابان که بازاریابی اسلامی را در 

بین بودن به معنای فرصتی جهت خلاقیت است . وضعیتی    تجارت استفاده نمی کنند را داشته باشند. در دیدگاه بازاریابی، واقع 

 می باشد که در آن شایستگی بازاریاب جهت ایجاد موفقیت آزمایش می شود. 

با-4 انسان گرایی بدین معنا می  بازاریابی اسلامی  شد که اسلام مانند هر دین دیگری جهت آموزش ارزش انسان گرایانه: در 

ایر مخلوقات متمایز کنند و به عنوان یک نتیجه فرد باید بتواند میان خود و خواسته های غیر  ان ها را از س هایی که قادرند انس

یست اشاره می کنند. به انسانی نظیر طمع فاصله بیندازد. بازاریان مدرن به این موضوع به عنوان بازاریابی سازگار با محیط ز

بین تلاش بازار و حفاظت از محیط توازن برقرار کند که این امر  طور کلی این بازاریابی مفهومی می باشد که در تلاش است که  

(.  2010نشان دهنده ی گرایش شرکت های امروزی است که به جامعه و مهمتر از آن محیط زیست اهمیت می دهند )کاتلر،  

 دارای انواعی می باشند: بازارهای اسلامی  

 

 بازارهای اسلامی اولیه:

اکثریت ج است که  بازار جایی  اعضای  این  این کشورها  باشند. در حال حاضر  اسلام  پیرو دین  آن  یا منطقه در  معیت کشور 

از   نمایندگانی  اسلامی  کنفرانس  سازمان  اسلامیهستند.  دارد.  57سازمانکنفرانس  اروپایی  و  آفریقایی  آسیایی،  این    کشور  در 

همه ی محصولات در دسترس حلال هستند. بازارها معمولا از کلمه ی حلال استفاده نمی شود. چون فرض بر این است که  

این بازارها، را در دسته ی بازارهای اسلامی اولیه طبقه بندی می کنند که در آن اکثر مصرف کنندگان مسلمان و محصولاتی  

 که فروخته می شوند حلال هستند. 

 

 رهای اسلامی ثانویه: زابا

در   اقلیت های بزرگ مسلمانان  اقلیت ها ممکن است  بازارهای اسلامی همچنین شامل  این  اغلب کشورهای جهان می شود. 

بر خلاف   باشند.  یلفته  استقلال  تازه  بعضی کشورهای  در  نفر  هزار  چند  یا  هندوستان  در کشور  مثال  برای  میلیون  چند صد 

کلمه را کنار  است و همه ی فروشگاه ها و ارائه دهندگان خدمات، این    "حلال"راهنما برای اقلیت هابازارهای اسلامی، کلمه ی  

هم دیده می شود. کلمه ی حلال در    "حلال  "نشان  "از اینجا باز کنید  "نشان تجایر خود اضافه می کنند. برای مثال کنار نشان

 ابی استفاده می شود.این بازارها گاهی اوقات بیش از حد به صورت ابزار بازاری
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 بازارهای اسلامی نوظهور:

های غیر مسلمان بازاری کوچک، ولی بارشد سریع، برای محصولات اسلامی هستند که در  بعضی طرفداران دیگر ادیان در کشور

کاملا   بانکی  که  بریتانیا  اسلامی  بانک  مشتریان  از  بسیاری  مثال  بریا  کنند.  می  مصرف  را  محصولاتی  خودشان  مطابق  کشور 

این  شریعت است، مسیحی هستند. بسیاری مشتریان فروشگاه های حلال در کشورهای غربی   به  نیستند. بسیاری  مسلمانان 

آن  علت  که  باشد  می  متفاوت  ها  فروشگاه  این  در  شده  فروخته  گوشت  طعم  کنند  می  ادعا  چون  روند  می  ها  فروشگاه 

ی آماده سازی حیوان برای مصرف است. یعضی دیگر برای تجربه ی    دستورالعمل های مفصل و سخت گیرانه ی اسلامی درباره

نجا می روند که پر است اط محصولات عجیب و غریب و برندهای متفاوت و افرادی متفاوت آن را ادراه فروشگاهی متفاوت به ا

ین بازارها می روند )احمد  می کنند. در حالیکه برخی فقط برای اینکه در جامعه ی اسلامی یا نزیدیک آن زندگی می کنند به ا

بازاریابی دارای ارکان و پایه های مختلفی می باشد که در زیر بدان ها  (. بازاریابی اسلامی مانند دیگر گونه های 1399السرحان، 

 اشاره می کنیم. 

 

 سه ركن اصلی الگوی بازاریابی اسلامی : 

ی باشد، مبانی به عنوان زیر ساخت و اساس و پایه مد نظر  مبانی اعتقادی و ارزشی که شامل دو رکن فرعی اعتقادی و ارزشی م

مبانی، حقایق ثابت شده می باشد که مباحث دیگر آن علم مترتب ان می باشد. همچنین مبانی  ند و گاهی منظور از  می باش

گرفته و صبغه ی    بازاریابی اسلامی به این دلیل از یکدیگر تفکیک می یابند که مبانی ارزشی بر پایه ی مبانی اعتقادی شکل

به ی نگرشی دارند که بر پایه ی این نگرش ها مجموعه ای گرایشی و رفتاری دارند. به بیانی دیگر مبانی اعتقادی بیان شده جن

از مبانی ارزشی و اخلاقی شکل می گیرد. مبنای فکری و فلسفی بازاریابی اسلامی همان جهان بینی می باشد، با توجه به اینکه  

منظور از مبانی اخلاقی و   اثر گذار بر بازاریابی اسلامی، مجموعه ی وسیعی از محورها را شامل می شود؛ همچینی مبانی اسلامی 

ارزشی نیز، اصول و ارزشهایی است که پیشینه ی گرایش و رفتای دارند و در عملکرد انسان در بازاریابی تاثیر گذار می باشند.  

ی و قوانین موضوعه خود را بر اساس اخلاق بنیاد می کند و با تاکید و اصرار فراوان از دیدگاه علامه طباطبایی اسلام روش جار

 (.1399مردم را با اخلاق پاک بار می آورد، زیرا قوانین عملی در گرو و بر عهده ی اخلاق می باشد )عیدی، 

باشد که خود بی واسطه و یا با    منظور از اصول قانون ها و مقرراتی می باشد که مربوط به حوزه ی عملکردها میاصول، که  

ی، زیر بنا و اصول شاخ و برگ بر آمده از این مبانی تلقی شده است. به بیانی دیگر  واسطه از مبانی نشأت می گیرد، در واقع مبان

اخلا موضوعه  اصل  نه  با  بازاریابی  داری،مبانی  امانت  مسئولانه،  آزادی  سود،  اصالت  نفی  احسان،  عدالت،  محوری،  ارزش   قی 

 (. 1388 عمران، میانه روی و اصل کرامت انسانی به بهترین صورت بیان می شود )لطیفی،

نیان آن نظام  ابزارها، منظور از ابزارهای بازاریابی، طرز عمل می باشد . روش عمل هر نظام بر بنیان آن نظام مبتنی می باشد و ب

(. این رکن از بازاریابی اسلامی که  1388گیرد )میر معزی،  نیز به وسیله ی اصول و قواعد اساسی و ویژه ی آن نظام شکل می  

و اساسی بازاریابی اسلامی می باشد بدین معنا می باشد که بازاریابان برای تعیین بهترین روش برای ارائه ی یکی از ارکان مهم  

به همین دلیل به ابزارهای ه نحوی که مورد توجه مصرف کنندگان قرار بگیرد، تصمیمات بسیاری می گیرند و  کالا و خدمات ب

ب، آمیخته ی بازاریابی نامیده می شود که متشکل از ابزارهایی است که جهت زیادی نیاز دارند، جعبه ابزار استراتژیک بازاریا

گفته می    4pف کنندگان به کار می رود. به ابزار آمیخته ی بازاریابی  ایجاد پاسخ مطلوب از سوی مجموعه ی معینی از مصر
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(. علاوه بر این، بازاریابی اسلامی دارای عناصر مختلفی  1398، ترفیع و توزیع است )آرسالامون،  شامل محصول، قیمتشود که  

 می باشد. 

 

 عناصر بازاریابی اسلامی: 

 :که شامل سه بعد می باشد کرد ضفر بعدی چند توان مفهومی بازاریابی اسلامی را می

 اصول اعتقادی و بازاریابی اسلامی:  الف(

ا اصو نیز مبانیل   و ابزارها زیربنای که دارد اصولی و حکام اسلامی از جهان بینی آن گرفته شده است که؛ بازاریابی اسلامی 

 از: هستند عبارت و دهند می تشکیل اسلامی را بازاریابی های تعامل

ا.  1 بنای کلیه ی معارف  زیر  به آخرت: بدین معنا که توحید  ایمان  متعال و  احکام، قوانین  ایمان به خداوند  از جمله  سلامی 

اصل بازاریاب باید پیش از هر چیزی به خداوند ایمان داشته باشد و   مربوط به فعالیت های اقتصادی و تجارت می باشد؛ بنابراین

ال  شد و به گونه ای عمل کند که این اصل در روابط انسان با طبیعت، انسان ها و خداوند متعخداوند متعال را در نظر داشته با 

 تجلی یابد. 

. اصل جانشینی: از دید اسلام، دارایی های مالی منابعی هستند که به انسان داده شده اند تا نیازمندی های خود را تامین کند  2

ت که وی جانشین و امانتدار الهی می باشد و هر گونه تصرف در اموال و منابع  و راه تکامل را بیابد. بر این اساس می توان گف

 در چارچوب قوانین اسلام باشد.  طبیعی باید

اموال،  3 این کلمه حق مالکیت  با تعاملات تجاری  رابطه  دارد. در  اجتماعی  آزادی یک معنای ضمنی  آزادی مسئولانه:  . اصل 

تداعی می کند. می توان گفت که رضایت یکی از اصول اصلی حاکم بر مبادلات    مشروعیت معامله و وجود رضایت طرفین را

د داشته باشد مگر  یم نیز در این راستا فرموده است که این اصل یعنی رضایت باید در هر رو طرف معامله وجواست، قرآن کر

 در  است. دیگری  از متفاوت یک هر در موجود مفاهیم اما یکسان است؛ هدف اینکه تجارتی با رضایت شما انجام گیرد. گرچه

پرسیده شود،   رضایتش میزان درباره وی از اگر اما کند؛ می قبول را همعامل اختیار و آزادی در حالت انسان موارد از بسیاری

 طرف یک فقط که کند نمی کفایت و این دارد طرف دو رضایت تحقق بر بسیاری تأکید کریم قرآن داد. خواهد منفی پاسخ

 باشد. نیز می تضاد در  است، فرما حکم اقتصادی مبادلات حوزه بر که  اصل عدالت با وضعیتی چنین زیرا  باشد؛ داشته رضایت

 ها فعالیت از و معامله در انحصارگرایانه، غش تبذیر، کنز، رفتار و احتکار، اسراف از انسان تا شد خواهد باعث اصل این به التزام

 (. 1397بپرهیزد )یوسفی،  حرام های شغل و

له های اقتصادی امر کرده است. حال آنکه . عدالت: قرآن کریم انسان ها را به اجرای عدالت و همچنین رعایت عدالت در معام4

ند عدالت را باید رعایت کنند. اقتصاد اسلامی از نظام ارزشی خاصی برخاسته است این طرفین هر کسی و از هر مذهبی که باش

  سرچشمه گرفته و معیار اصلی آن را عدالت تشکیل می دهد و یکی از اصول مهم تجارت، اصل عدالت است. در این   که از وحی 

 راستا می توان گفت که مهمترین نمودهای اجرای عدالت در فعالیت های بازاریابی عبارت است از: 

 نشود.  سود عادلانه: به معنی سودی که به هیچ یک از دو طرف معامله زیان و اجحافی-

ی فرد غریب وکیل نشود  حذف واسطه های غیر لازم: در این رابطه پیامبر اکرم فرموده اند که کسی که در شهر حضور دارد برا -

 می دهد.  و مردم را به حال واگذارید. خداوند متعال آنها را به وسیله ی یکدیگر روزی
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ه در قرآن کریم و روایات نکوهش فراوان شده است و  نفی کم فروشی: کم فروشی یکی از جمله طرق فساد اقتصادی است ک-

فی دانسته شده است، به گونه ای که در هنگام فروش، بیشتر داده  در روایت های مختلف راه مبارزه با کم فروشی مبارزه من

 شود و در هنگام خرید کمتر گرفته شود.

عدالت در هنگام کسب ثروت مردم نباید دروغ بگویند یا    پرهیز از وارد شدن به معامله دیگران: بدین معنا که بر اساس مفهوم-

راردادهای خود را به طور کامل انجام دهند، همچین معامله های مبتنی بر ربا  تقلب کنند آنها باید به عهد خود وفادار باشند و ق

گردش دارایی را پس از کسب آن  اسلام به انسان ها می آموزد که ثروت باید تولیدی باشد و نباید  حرام می باشد. علاوه بر این  

 (. 2021متوقف کرد یا کاهش دهند )رایس، 

نیکی5 معنای  به  احسان  احسان:  اصل  امر  .  و  باشد  می  دیگران  به  احترام  نیز و  اقتصاد  های  عرصه  در  است؛  عدالت  فوق  ی 

ارزش های اخلاقی را پی احسان نماد بارزی برای اخوت می باشد که در زیر مجموعه ی مفهوم عدل دو پایه ی اساسی برای  

از سود خواهی در موارد خاص، مواسات  ریزی می کنند. ا زجمله مصداق های بارز احسان در آموزه های اقتصادی شامل: پرهیز  

فسخ معامله و تواضع و حسن در کار )حسینی و    مالی، گذشت و آسان گیری در معامله، فروش کالای مرغوب، پذیرش تقاضای

 (.1398همکاران، 

امور اخلاقی تاکید  اصل میانه روی: بدین معنا می باید که اسلام بر رعایت میانه روی در ابعاد گوناگون زندگی و به ویژه در    .6

کر ای  ویژه  تاکید  زندگی،  های  هزینه  و  انفاق  روی،  میانه  رعایت  بر  و  است  داشته  نظام فراوان  در  اصل  این  رعایت  است.  ده 

بادری در اجتماع می شود و افراد جامعه در دل خود خشم و شکی احساس نمی کنند،    اقتصادی باعث پدید آمدن روحیه ی

 (.1384و اجتماعی خویش احساس محبت و مهربانی خواهندداشت )حکیمی و دیگران، بلکه نسبت به برادر دینی 

ضروریات بلکه در سطح . اصل تقدس و ارزش کار: بر اساس این اصل قرآن کریم نیز تشویق به کار را نه در سطح تهیه ی  7

بازرگانی و تجار توان چنین گفت که  راستا می  این  رفاهیات توصیه می کنند. در  باشد و  تهیه ی  ت مورد تشویق اسلام می 

 (.1398فعالیت مفید اقتصادی است )حسینی و همکاران، 

 

 ب( مسئولیت های اخلاقی در ارتباطات:

ها ارزش  با  را  خود  اقتصادی  وسیع  های  آموزه  یک  اسلام  را  اسلامی  بازاریابی  توانیم  می  که  آنجا  تا  است  آمیخته  اخلاقی  ی 

ری در ارتباطات خود با همه ذی نفعان باید اصول اخلاق اسلامی را رعایت کنند که به  بازاریابی اخلاقی بدانیم. شرکت های تجا

 اشاره می شود: آنها

سهامداران  ی حلال، کوشش برای به حداکثر رساندن ارزش. ارتباط با سهامداران: استفاده از سرمایه سهامداران در فعالیتها 1

از سرمایه احسان و حفاظت  ازسهامدا براساس معیار عدل و  برابر    ران  با سهامداران است. مدیران شرکت در  ارتباط  را ههای 

)ع( فرمود: تجارت و    حلال به کار گیرند. در این رابطه امام صادق  سهامداران مسئول بوده و باید سرمایه آنها را در فعالیت های

و چه چیز جایز است بخرد  بداند چه چیزی   کسب شامل تمام معامله ها و صورت های حلال دادوستد میشود که فروشنده

 چیزهایی جایز است که خوراک مردم بوده و قوام امورشان بهصورتی سالم وابسته به آنها جایز نیست. بهطور کلی خریدوفروش

یا چیزی باشد مشتمل بر فساد؛ مانند:   عبارت است از خریدوفروش هر چیزی که در آن فساد باشداست ...؛ اما کسبهای حرام  

 شراب ... و فروش آنچه مایه لهو است. ، فروختنمردار، گوشت خوک یادادوستد ربایی

 ست: . روابط با کارکنان: شریعت اسلام خطوط اخلاقی مشخصی در روابط شرکت با کارمندان و بالعکس ارائه کرده ا2
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لت شهادت دهید و البته روابط براساس اصل عدالت: اى کسانى که ایمان آورده اید براى خداوند متعال به داد برخیزید و به عدا

 پروا که عدالت نکنید، عدالت کنید که آن به تقوا نزدیکتر است و از خداوند متعال نباید دشمنى گروهى شما را بر آن دارد

 آنچه انجام مىدهید آگاه است. دارید که خداوند متعال به

)ع( .3 امام صادق  تبعیضآمیز:  فعالیتهای  نفی  و  تقوا  اصل  براساس  و   :ایدفرممی   روابط  است  وی  عقل  به  اصالت هر کس 

وی به تقوا است و مردمان در نسبت بهحضرت آدم مساوی هستند. بازاریابان از  ارزش   افتخار هر کس به دینش بستگی دارد و

 ایجاد بازاریابی اسلامی دارای اهدافی می باشند. 

 :ه صورت ذیل است. مسئولیت کارکنان در برابر شرکت: مسئولیت کارکنان در برابر شرکت ب4

همه  "مسئولیتشناسی باشد. پیامبر اکرم فرمود:   ایه اصلتعهدباوری و مسئولیتشناسی: روابط کارکنان با شرکت باید بر پ -1

راستگو بوده و مراقب اعمال و سرمایه شرکت   کارکنان باید صادق و   "در شبانی خود مسئول هستید شما شبان هستید و همه

که بهدست شما داده شده  امانتی   رقیبان وخارج از شرکت برسانند، خداوند متعال میفرماید: در  را بهشرکت   باشند و نباید راز

 خیانت نکنید. 

 . ارتباط با تأمینکنندگان 5

 :ارتباط با تأمینکنندگان بهصورت ذیل است

له کردید، آن را کدیگر معام معین، با ی . مکتوبکردن معامله: »اى کسانى که ایمان آورده اید، هر گاه به وامى تا سررسیدى1

 . ( 1386( )معصومی نیا، 282بنویسید ...« )بقره: 

 

 ابزار  ج(

 :در دیدگاه اسلام، تجارت از دو جهت نیازمند آگاهی است

است. چنانکه امیر  . دانش دینی: فراگیری احکام بازرگانی و شناخت حرام و حلال از آدابی است که در روایتها تأکید شده1

را سه بار تکرار فرمود( سوگند به  تجارت )و این جمله   فراگیری احکام آنگاهد: »ای گروه بازرگانان، آگاهی و  مؤمنان میفرمای 

مورچه بر روی سنگ صاف پنهان تر است«. تجارت در اسلام، پایبندیها و ممنوعیت هایی دارد   خدا ربا در این امت از حرکت

 که بهصورت محدودیتها بیان میشوند عبارت هستند از:  اصول فقهی اسلامفراگیری دارد.  که آگاهی از آنها نیاز به آموزش و

 ولید و مصرف کالای حراممنع ت-

 ممنوعیت فعالیتهای مبتنی بر ربا و رشوه  -

 قاعده لا ضرر-

 منع اسراف و تبذیر -

 نهی از فساد بر زمین -

 ممنوعیت اکل مال به باطل  -

و مقررات تجاری  سانی است که تخصص و دانش کافی دارند و قوانینمهارت و تخصص: روشن است که تجارت موفق از آن ک-2

کریم از قراردادن اموال در دست افراد سفیه باز میدارد   ی بازار کشورهای گوناگون را بشناسند. از اینرو در قرآنو ویژگی ها

 ف گفت: مرا به خزانههای اینسوره یوسف است: »یوس   55این موضوع اشاره می کند آیه   (. از آیههای دیگری که به5)نساء:  

 (.1398نی و همکاران، سرزمین بگمار که من نگهدارنده و آگاهم« )حسی
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 مدل مفهومی پژوهش

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 روش تحقیق 

برای از آنجاییکه پژوهش حاضر، به دنبال مطالعه ی   عوامل مؤثر بر ترویج بازاریابی اسلامی در صنعت مواد غذایی می باشد، 

نوع هدف در زمره ی    پژوهش از روش میدانی توزیع پرسشنامه استفاده شده است، بر این اساس این پژوهش از نظرانجام این  

کتب، مقالات، پایگاه های اینترنتی پژوهش های کاربردی قرار گرفته است. بدین ترتیب در مرحله ی اول بر اساس مطالعه ی  

م، علاوه بر این، بر اساس نحوه ی گردآوری داده ها که به صورت توزیع  به استخراج مبانی نظری و مؤلفه های تحقیق پرداختی

دیران ارشد و میانی کارنجات تولید مواد غذایی شهرک صنعتی لامرد بود، این پژوشه جز تحقیقات موردی  پرسشنامه میان م

 د.وب می شود، از جنبه ی بررسی داده ها نیز این پژوهش جز پژوهش های توصیفی محسوب می شومحس

 

 ابزار جمع آوری داده ها 

اتکاء و سرعت و سهولت دسترسی به آن می باشد. با  یکی از ضرورت های انجام هر مطالعه و تحقیقی، وجود اطلاعات   قابل 

داشتن این اطلاعات، فرصتی برای محقق فراهم می شود که جریان مطالعه و تجزیه و تحلیل داده ها را برای ارزیابی اهداف و  

های   نماید  فرضیه  پیگیری  نیا،  تحقیق  دادهجمع(.  1389)حافظ  روشآوری  از  ترکیبی  تحقیق  این  در  کتابخانههاها  و  ی  ای 

 میدانی بود که به شرح زیر توضیح داده می شوند: 

 

 مطالعات كتابخانه ای 

ر نداشته و غالباً مربوط ای مطالعاتی است که موضوعات مورد مطالعه در اختیار و دسترس محقق قرامنظور از مطالعات کتابخانه

گذشته میبه  نزدیک  یا  دور  جمعای  برای  نیز  تحقیق  این  در  لاتین  گردد.  و  فارسی  منابع  از  موضوع  سوابق  و  ادبیات  آوری 

 شخصیت مذهبی مصرف کننده

 مبانی اعتقادی و ارزشی 

 مسئولیت های اخلاقی در ارتباطات 

 بازاریابی اسلامی  آمیخته

 محصول

 قیمت 

 ترفیع

 توزیع 

 نهادهای پشتیبان و نظارتی

 

 ترویج بازاریابی اسلامی 

 برنامه ریزی بازاریابی 
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ای، مقالات، کتب و نیز پایگاه های معتبر علمی در شبکه جهانی اینترنت استفاده شد و نتایج مطالعات در ابزار مناسب کتابخانه

 ها اقدام شد. نبرداری از آبندی و بهرهفیش، جدول و فرم، ثبت و نگهداری و در پایان کار نسبت به طبقه اعم از

 

 تحقیقات میدانی 

گردد که محقق برای گردآوری داده ناگزیر است به محیط بیرون برود و با مراجعه به  هایی اطلاق می های میدانی به روشروش

ین  آوری کند. در اتباط با واحد تحلیل )افراد در این پژوهش( اطلاعات مورد نیاز خود را جمعافراد یا محیط و نیز برقراری ار

دادهروش محقق می آوری  به مدل، تواند جهت جمع  توجه  با  را  ای  پرسشنامه  یا  و  نموده  استفاده  استاندارد  پرسشنامه  از  ها 

و   روایی  تعیین  از  پس  و  نموده  طراحی  فرضیات  زیر  و  اصلی  از  فرضیات  میدانی  تحقیق  نماید.  برداری  بهره  آن  از  پایایی، 

اسروش اطلاعات  کسب  برای  مختلفی  میهای  مجموعه تفاده  شبیه  بیشتر  و  فعالیتکند  از  هر  ای  از  است  ممکن  که  هاست 

دست برای  نتکنیکی  غفاری  و  )ایمان  نماید  استفاده  اطلاعات  درباره  اندیشیدن  فرایندهای  و  نظر  مورد  دانش  به  سب،  یابی 

صنعتی(.  1389 شهرک  غذایی  صنایع  های  شرکت  و  ها  کارخانه  به  مراجعه  با  مطالعه،  این  صورت   در  به  نمونه  افراد  لامرد، 

پرسشنامه ها در   آنان،  در  اطمینان کافی  و  اعتماد  ایجاد  افراد و  این  با  اولیه  ارتباط  برقراری  از  و پس  انتخاب شدند  تصادفی 

 طریق داده ها گردآوری شدند.  اختیار آنان قرار گرفت و از این

 

 سؤالات )گویه های پژوهش( پرسشنامه 

 در این پژوهش شامل مولفه هایی با عناوین زیر می باشد:  پرسشنامه ی محقق ساخته

شامل   کننده  مصرف  اسلامی    4شخصیت  بازاریابی  ی  آمیخته  نظارتی    4سؤال،  و  پشتیبان  نهادهای  مبانی    4سؤال،  سوال، 

ی که مشتمل بر سؤال و در نهایت مؤلفه ی برنامه ریزی بازاریاب  4سوال، مسئولیت های اخلاقی و ارتباطات    4اعتقادی و ارزشی  

 پرسش می باشد.  4

 

 : مولفه های پرسشنامه محقق ساخته پژوهش1جدول  

 نویسنده متغیر  ردیف 

 Sandıkcı & Jafari,2015 شخصیت مصرف کننده 1

 1389ن همکارا صنوبر و آمیخته ی بازاریابی اسلامی  2

 1399عیدی  مبانی اعتقادی و ارزشی 3

 1398امیرشاهی و همکاران  برنامه ریزی بازاریابی  4

 1398حسینی و همکاران  مسئولیت های اخلاقی در ارتباطات 5

 

 ابزارهای گرد آوری اطلاعات 

مورد سنجش قرار ی آن قبل از استفاده  است که روایی و پایایابزار گردآوری اطلاعات در این پژوهش پرسشنامه محقق ساخته  

تا   موافقم  از کاملا  پنج گزینه شامل طیفی که  با  لیکرت  اساس مقیاس  بر  این پرسشنامه  به سوالات  پاسخگویی  گرفته است. 

 کاملا مخالفم نامگذاری شده است.
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 روایایی و پایایی پرسش نامه 

برای برآورد اعتبار    برگان و اساتید مربوطه کمک گرفته شد وپژوهش برای بدست آوردن روایی پرسشنامه از نظرات خدر این  

باشد و   7/0نامه پایا است که مقدار آلفای کرونباخ بزرگتر از  پرسشنامه از روش آلفای کرونباخ استفاده شد. زمانی یک پرسش

پرسشنامه از پایایی بالاتری برخوردار است. بر این اساس، آلفای کرونباخ پرسشنامه تر باشد  نزدیک  1هر چه این مقدار به عدد  

آوری و طبقه بندی شده اند به  هایی که به صورت پرسشنامه جمعداده محاسبه شد.  76/0ین پژوهش معادل  مورد استفاده در ا

 روند. ر میعنوان منبع اساسی برای کسب معلومات جدید درباره پدیده مورد مطالعه به کا

 

 جامعه آماری 

در هر پژوهش، جامعه  معمولاً    .بپردازد آنها درباره تحقیق به میخواهد محقق دارد که اشاره افرادی  گروه کل به آماری جامعه

نیا،   بپردازد )حافظ  به مطالعه  پژوهشگر مایل است درباره صفت های متغیر واحدهای آن  مورد بررسی مجموعه ای است که 

کلیه مدیران ارشد و میانی، کارکنان و پرسنل شرکت صنایع غذایی شهرک صنعتی لامرد  آماری در این تحقیق،    جامعه(.  1389

   نفر می رسد.  653به   می باشند که تعداد آنها

 

 روش های نمونه گیری 

 نمونه گیری برای تعیین یک نسبت:-1

اگر در چنین شرایطی از    ٬ا داشته باشد مناسب استاین روش در مطالعه هایی که محقق قصد مقایسه زیر گروه های مختلفی ر

نامناسب و موجب نتیجه گیری غلط خواهد این روش استفاده نشود هر گونه تجزیه و تحلیل اطلاعات جمع آوری شده از نمونه  

 بود.

 نمونه گیری:   -2

نفر جامعه مورد مطالعه    242د  در این پژوهش نمونه گیری از همه اعضای جامعه آناری انجام گردید بطوری که بین کل تعدا

پاسخ نداده جمع آور ناقص یا  از پرسشنامه ها  اینکه تعدادی    242ی گردید تعداد  پرسشنامه تکمیل گردید لیکن با توجه به 

 پرسشنامه مرتب و تکمیل برای کد گذاری تهیه و آماده گردید. 

 

 ها روش تجزیه و تحلیل داده

ارقامیهای جمعداده و  اعداد  می  آوری شده  برای معنیبدون معنی  آمار  از  آنباشند که  به  دار کردن  اهداف ها  تحقق  منظور 

گیرد و هدف از آن ها جای میها و تحلیل دادهآوری دادهها بین دو مرحله جمع شود. پردازش دادهتحقیقات کمک گرفته می

ها پرداخت. به بیان دیگر، هرگز  باید به کار ویرایش داده  ها قبل از همهها برای تحلیل است. در پردازش دادهسازی دادهآماده

داده ها با استفاده از بسته برداری است.  آید، قابل بهرهید تصور کرد هر آنچه به عنوان پرسشنامه تکمیل شده به دست مینبا

مون های توصیفی )میانگین،  مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. آزمونهای آماری مورد استفاده شامل آز SPSS  26نرم افزاری  

 ( بودند.  k-sهمبستگی و رگرسیون خطی و آزمون  ی )آزمونانحراف معیار و...( و آمارهای تحلیل
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 شناختی  جمعیت  متغیرهای آمار توصیفی-

  شناختیجمعیت   یاز نظر متغیرها  نمونه  ، لازم استاست   قرار گرفته  مورد مطالعه  در پژوهش  که  بهتر نمونه  منظور شناخت   به

صورت   به  حاصله  نتایج  که  سؤال مطرح شده است  پنج  نمونه   اعضای  ناختیشجمعیت  هایویژگی  سنجش  شود. برای  توصیف 

 .زیراست 

ل  و د ی 2  شماره  ج ف ی ص و ت ر  ا م آ ت   :  ی س ن ج ر  ی ی غ ت  م

د  تعداد جنسیت  ص ر  د

ن  7 ز 4 30.5 

د  ر 1 م 6 8 6 9 . 5 

2 جمع  4 2  1 0 0 . 0 

 

 باشند.  درصد زن می  69.5درصد پاسخگویان زن و    30.5  كه  2شماره  شود بر اساس جدول    می  ملاحظه

 
 

 : آمار توصیفی متغییر وضعیت سن 3شماره  جدول  

 سن تعداد درصد 

 30کمتر از  86 34

 40تا31 120 47

 50تا41 43 17

 به بالا  51 4 2

 جمع  242 100

 

درصد    47سال    40تا    31درصد    47سال و    30درصد پاسخگویان کمتر از    34  که  -3شود بر اساس جدول شماره    می  ملاحظه

 باشند.  درصد می 2سال به بالا  51درصد  17سال  50تا  41
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 : آمار توصیفی متغیر تحصیلات 4شماره    جدول

 تحصیلات تعداد درصد 

 دیپلم   1 04.0

 فوق دیپلم  14 5.8.0

 کارشناسی   173 71.5

 فوق لیسانس  53 21.9

 دکتری 1 04.0

 جمع  242 100.0

  

درصد لیسانس    71.5درصد فوق دیپلم،    5.8پاسخگویان دیپلم و  درصد    04.0  که  4  شود بر اساس جدول شماره  می  ملاحظه

 باشند.  . دکتری می04درصد فوق لیسانس و  21.9

 

 
 



 مطالعات مهندسی صنایع و مدیریت تولید 

 50-76، صفحات 1403 زیی، پا 3، شماره 10دوره 

64 

 

 : آمار توصیفی متغیر وضعیت استخدامی 4شماره  جدول  

 میوضعیت استخدا  تعداد درصد 

 قراردادی  77 31.8

 پیمانی  52 21.5

 رسمی  110 45.5

 بدون پاسخ  3 1.2

 جمع  242 100.0

  

  1.2درصد رسمی    45.5درصد پیمانی،    21.5درصد پاسخگویان قراردادی و    31.8  که  4-4اساس جدول  شود بر    می  ملاحظه

 باشند.   درصد بدون پاسخ می

 

 
 

 ابقه كارس: آمار توصیفی متغیر  5شماره  جدول  

 سابقه كار  تعداد درصد 

 سال 5کمتر از  10 4.1

 سال  10تا  6 96 39.7

 سال 15تا  11 107 44.3

 سال  15بیشتر از  29 11.9

 جمع  242 100

 

  11درصد بین    44.3سال    10تا    6درصد بین    39.7سال    5کمتر از  درصد    4.1که    -5 شود بر اساس جدول شماره  می  ملاحظه

 سال سابقه کار داشته اند.  15درصد بیشتر از  11.9سال  15تا 
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 و ابعاد بازاریابی اسلامی   متغیرها بودن نرمال آزمون  ( نتیجه6جدول شماره ) 

 نتیجه گیری  تایید فرض  سطح معنی داری  ابعاد بازاریابی اسلامی 

 غیرنرمال است 1H 02/0 شخصیت مذهبی مصرف کننده 

 یرنرمال استغ  1H 02/0 آمیخته بازاریابی اسلامی 

 غیرنرمال است 1H 00/0 نهادهای پشتیبانی و نظارتی 

 غیرنرمال است 1H 01/0 مبانی اعتقادی و ارزشی

 غیرنرمال است 1H 03/0 مسئولیت های اخلاقی در ارتباطات

 غیرنرمال است 1H 01/0 ریزی بازاریابی برنامه

 

از مقدار خطای  از آن جایی که با توجه به نتایج جدول مقدار سطح معنی دا ابعاد کوچکتر    P/Value=0/05ری برای تمام 

 است در نتیجه داده ها دارای توزیع غیر نرمال بوده و برای تحلیل آن باید از آزمونهای ناپارامتریک استفاده شود. 
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 آمار استنباطی

 آزمون فرضیه ها 

 می تاثیر مثبت و معناداری دارد«.فرضیه اصلی اول: »شخصیت مذهبی مصرف کننده بر ترویج بازاریابی اسلا -1

H0 .شخصیت مذهبی مصرف کننده بر ترویج بازاریابی اسلامی تاثیر مثبت و معناداری ندارد : 

H1 :.شخصیت مذهبی مصرف کننده بر ترویج بازاریابی اسلامی تاثیر مثبت و معناداری دارد 

 صیت مذهبی مصرف كنندهبازاریابی اسلامی بر شخ  تبیین تاثیرتحلیل رگرسیون  -7جدول شماره  

 
ضریب  

 همبستگی

ضریب  

 تعیین 

مقدار 

F 

Std. 

Error 
B Beta t Sig 

 مقدار ثابت 

160/0 26/0 231/1 

316/0 407/4 - 943/13 000/0 

شخصیت مذهبی  

 مصرف کننده 
124/0 138/0- 160/0 109/1 002/0 

 

( است.   2R=26/0( است. ضریب تعیین برابر با ) =160/0Rدهد ضریب همبستگی چندگانه برابر با )نشان می  7نتایج جدول  

-را پیش  بازاریابی اسلامیدرصد از تغییرات بعد    26می تواند  شخصیت مذهبی مصرف کننده  دهد متغیر مستقل  که نشان می 

سهم    =160/0Betaبا بتای  شخصیت مذهبی مصرف کننده  بینی نماید. بر اساس ضرایب بتای استاندارد شده، متغیر مستقل  

 دارد.  مده ای در تبیین بازاریابی اسلامی ع 

H1  :.مورد تایید است 

 

 فرضیه اصلی دوم: »آمیخته بازاریابی اسلامی بر ترویج بازاریابی اسلامی تاثیر مثبت و معناداری دارد«.  -2

H0 .آمیخته بازاریابی اسلامی بر ترویج بازاریابی اسلامی تاثیر مثبت و معناداری ندارد : 

H1یر مثبت و معناداری دارد.زاریابی اسلامی بر ترویج بازاریابی اسلامی تاث: آمیخته با 

 تاثیر آمیخته بازاریابی اسلامی بر ترویج بازاریابی اسلامی   تبیین میزانتحلیل رگرسیون  -8جدول شماره  

 
ضریب  

 همبستگی

ضریب  

 تعیین 

مقدار 

F 

Std. 

Error 
B Beta t Sig 

 مقدار ثابت 

10/0 12/0 005/0 

364/0 068/4 - 188/11 000/0 

بازاریابی آمیخته 

 اسلامی
096/0 007/0 078/0 071/0 001/0 

 

( است.  2R=012/0( است. ضریب تعیین برابر با ) =010/0Rدهد ضریب همبستگی چندگانه برابر با )نشان می  8نتایج جدول 

-را پیش  ترویج بازاریابی اسلامیاز تغییرات بعد  درصد    12می تواند  آمیخته بازاریابی اسلامی  دهد متغیر مستقل  که نشان می
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سهم عمده    =078/0Betaبا بتای  آمیخته بازاریابی اسلامی  بینی نماید. بر اساس ضرایب بتای استاندارد شده، متغیر مستقل  

 دارد.   ای در تبیین ترویج بازاریابی اسلامی

 

 اریابی اسلامی تاثیر مثبت و معناداری دارد«.ارتی بر ترویج بازفرضیه اصلی سوم: »نهادهای پشتیبانی و نظ  -3

H0.نهادهای پشتیبانی و نظارتی بر ترویج بازاریابی اسلامی تاثیر مثبت و معناداری ندارد : 

H1 .نهادهای پشتیبانی و نظارتی بر ترویج بازاریابی اسلامی تاثیر مثبت و معناداری دارد : 

 ای پشتیبانی و نظارتی بر ترویج بازاریابی اسلامی نهاده  تبیین تاثیرتحلیل رگرسیون  -9جدول شماره  

 
ضریب  

 همبستگی

ضریب  

 تعیین 

مقدار 

F 

Std. 

Error 
B Beta t Sig 

 مقدار ثابت 

039/0 11/0 069/0 

342/0 175/4 - 209/12 000/0 

نهادهای پشتیبانی و  

 نظارتی 
109/0 029/0- 039/0 262/0 005/0 

 

( است.  2R=11/0( است. ضریب تعیین برابر با ) =039/0Rستگی چندگانه برابر با )دهد ضریب همبنشان می  9نتایج جدول  

نشان می متغیر مستقل  که  نظارتی  دهد  و  پشتیبانی  تواند  نهادهای  بعد    11می  تغییرات  از  اسلامی  درصد  بازاریابی  را  ترویج 

سهم    =039/0Betaبا بتای  شتیبانی و نظارتی  نهادهای پ اندارد شده، متغیر مستقل  بینی نماید. بر اساس ضرایب بتای استپیش

 دارد.  عمده ای در تبیین ترویج بازاریابی اسلامی 

 

 فرضیه اصلی چهارم: »مبانی اعتقادی و ارزشی بر ترویج بازاریابی اسلامی تاثیر مثبت و معناداری دارد«. -4

H0داری ندارد. ازاریابی اسلامی تاثیر مثبت و معنا: مبانی اعتقادی و ارزشی بر ترویج ب 

H1.مبانی اعتقادی و ارزشی بر ترویج بازاریابی اسلامی تاثیر مثبت و معناداری دارد : 

 مبانی اعتقادی و ارزشی بر ترویج بازاریابی اسلامی  تبیین تاثیرتحلیل رگرسیون  -10جدول شماره  

 
ضریب  

 همبستگی

ضریب  

 تعیین 

مقدار 

F 

Std. 

Error 
B Beta t Sig 

 مقدار ثابت 

056/0 13/0 150/0 

319/0 981/3 - 496/12 000/0 

مبانی اعتقادی و  

 ارزشی 
111/0 043/0 056/0 388/0 005/0 

 

( است.   2R=13/0( است. ضریب تعیین برابر با ) =056/0Rدهد ضریب همبستگی چندگانه برابر با )نشان می  10نتایج جدول 

-را پیش ترویج بازاریابی اسلامی  درصد از تغییرات بعد    13واند  می تمبانی اعتقادی و ارزشی  دهد متغیر مستقل  که نشان می
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عمده ای    سهم  =056/0Betaبا بتای  مبانی اعتقادی و ارزشی  بینی نماید. بر اساس ضرایب بتای استاندارد شده، متغیر مستقل  

 دارد. در تبیین ترویج بازاریابی اسلامی  

 

 اطات بر ترویج بازاریابی اسلامی تاثیر مثبت و معناداری دارد«.های اخلاقی در ارتبفرضیه اصلی پنجم: »مسئولیت -5

H0 :های اخلاقی در ارتباطات بر ترویج بازاریابی اسلامی تاثیر مثبت و معناداری ندارد.مسئولیت 

H1های اخلاقی در ارتباطات بر ترویج بازاریابی اسلامی تاثیر مثبت و معناداری دارد. : مسئولیت 

 ازاریابی اسلامی مسئولیت های اخلاقی در ارتباطات بر ترویج ب تبیین تاثیریل رگرسیون  تحل-11جدول شماره  

 
ضریب  

 همبستگی

ضریب  

 تعیین 

مقدار 

F 

Std. 

Error 
B Beta t Sig 

 مقدار ثابت 

107/0 011/0 533/0 

308/0 253/4 - 831/13 000/0 

مسئولیت های اخلاقی  

 در ارتباطات
090/0 066/0 107/0 730/0 04/0 

( است.  2R=11/0( است. ضریب تعیین برابر با ) =107/0Rدهد ضریب همبستگی چندگانه برابر با )نشان می  11نتایج جدول 

  ترویج بازاریابی اسلامیدرصد از تغییرات بعد    11می تواند  مسئولیت های اخلاقی در ارتباطات  دهد متغیر مستقل  که نشان می

پیش ضرایبرا  اساس  بر  نماید.  مستقل    بینی  متغیر  شده،  استاندارد  ارتباطات  بتای  در  اخلاقی  های  بتای  مسئولیت  با 

107/0Beta=  دارد.  سهم عمده ای در تبیین ترویج بازاریابی اسلامی 

 

 دارد«. ریزی بازاریابی بر ترویج بازاریابی اسلامی تاثیر مثبت و معناداریفرضیه اصلی ششم: »برنامه  -6

H0ی بر ترویج بازاریابی اسلامی تاثیر مثبت و معناداری ندارد. ریزی بازاریاب: برنامه 

H1ریزی بازاریابی بر ترویج بازاریابی اسلامی تاثیر مثبت و معناداری دارد.: برنامه 

 بر ترویج بازاریابی اسلامیریزی بازاریابی برنامه تبیین تاثیرتحلیل رگرسیون  -12جدول شماره  

 
ضریب  

 همبستگی

ضریب  

 تعیین 

مقدار 

F 

Std. 

Error 
B Beta t Sig 

 مقدار ثابت 

218/0 24/0 444/0 

214/0 632/4 - 784/10 000/0 

ریزی برنامه

 بازاریابی 
125/0 014/0 316/0 614/0 03/0 

( است.  2R=24/0( است. ضریب تعیین برابر با ) =218/0Rچندگانه برابر با )دهد ضریب همبستگی نشان می  12نتایج جدول 

بینی  را پیش  ترویج بازاریابی اسلامی درصد از تغییرات بعد    24می تواند  ریزی بازاریابی  برنامهدهد متغیر مستقل  که نشان می

مستقل متغیر  شده،  استاندارد  بتای  ضرایب  اساس  بر  بازاریبرنامه  نماید.  بتای  ابی  ریزی  در    =316/0Betaبا  ای  عمده  سهم 

 دارد.  تبیین ترویج بازاریابی اسلامی 
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 ج آزمون فرضیه ها نتای

 آزمون فرضیه های اصلی: 

 اصلی اول: »شخصیت مذهبی مصرف کننده بر ترویج بازاریابی اسلامی تاثیر مثبت و معناداری دارد«.فرضیه 

نتایج    نشان دادیم  بازاریابی اسلامی بر شخصیت مذهبی مصرف کننده  تبیین تاثیرتحلیل رگرسیون  -7به استناد جدول شماره  

همبستگی   )ضریب  با  برابر  ب =160/0Rچندگانه  تعیین  ضریب  است.   )( با  می 2R=26/0رابر  نشان  که  است.  متغیر (  دهد 

کننده  مستقل   مصرف  مذهبی  تواند  شخصیت  بعد    26می  تغییرات  از  اسلامیدرصد  پیش  بازاریابی  اساس  را  بر  نماید.  بینی 

سهم عمده ای در تبیین   =160/0Betaبا بتای  شخصیت مذهبی مصرف کننده  ضرایب بتای استاندارد شده، متغیر مستقل  

 دارد.  یابی اسلامی بازار

مسلمان از    یک  هایگیری   ها و تصمیمتمام فعالیت  که  است  و شخصبت ارزشی  سیستم  در تبیین فرضیه باید گفت اسلام دارای 

بازاریابی  بازرگانی  های  گیریتصمیم  جمله  آن سیستم   و  چارچوب  در  می  را  هایقرار  ارزش  چارچوب  و    شامل  اسلامی  دهد 

توحید،   اصول، اصل  گیرد. اینو کار مورد استفاده قرار می  در کسب  ارزشی  صافی  به  یابیدست  برای  که  است  قواعدیاصول و  

هستند و    بازاریابی  یخته تصمیمات آم  مطرح در زمینه  اسلامی  تمام ارزش های  ریشه   گیرد کهو معاد را در بر می  ، امانتعدالت

ارمکان  توان جستجو کرد. نتایج پژوهش با پژوهش  ها می  تئوری  را در این   با تصمیمات بازاریابی  مرتبط   و منشأ ارزش های  علت

 همخوانی مطابقت و همخوانی دارد. 1393و حسینی و کلایی،   1399و مصلح و بوزجانی،  1399و شربیانی، 

 

 می تاثیر مثبت و معناداری دارد«.یخته بازاریابی اسلامی بر ترویج بازاریابی اسلافرضیه اصلی دوم: »آم 

  نشان دادیم   تاثیر آمیخته بازاریابی اسلامی بر ترویج بازاریابی اسلامی  تبیین میزانتحلیل رگرسیون  -8به استناد جدول شماره  

  ( است. که نشان 2R=012/0ضریب تعیین برابر با ) ( است. =010/0Rدهد ضریب همبستگی چندگانه برابر با )نتایج نشان می 

بینی نماید.  را پیش  ترویج بازاریابی اسلامیدرصد از تغییرات بعد    12می تواند  آمیخته بازاریابی اسلامی  دهد متغیر مستقل  می

عمده ای در تبیین  سهم    =078/0Betaبا بتای  آمیخته بازاریابی اسلامی  بر اساس ضرایب بتای استاندارد شده، متغیر مستقل  

   دارد. ترویج بازاریابی اسلامی 

این  باید گفت در  این فرضیه  تبیین  تاثیر مثبتی دارد و تصمیم   میان  در  بازاریابی اسلامی  بر ترویج  بازاریابی اسلامی   آمیخته 

به  هایگیری  کیفیت  شامل  بازاریابی  آمیخته   مربوط  محصول،  نوع  بسته انتخاب  تبندی  ،  خدمات،  ارایه   حویل،  محصول،   و 

  را تشکیل   بازاریابی  آمیخته   اصلی  هسته  که  فیزیکی  و توزیع  توزیع  ، کانال هایلیغات، فروش شخصی، تبگذاریتصمیمات قیمت 

ظر  نا  اسلامی  ارزش های  گذشت  چنان که  هم  پژوهش  گیرند. در اینقرار می  اسلامی  ارزش های  دهد، در چارچوب سیستم می

هر چند اندک در    ارزشها مساعدتی  این  با معرفی  . امید استقرار گرفت  ررسیتصمیمات استخراج و مورد ب  از این  بر هر یک

و ارمکان و    1399گردد. نتایج این پژوهش با پژوهش عیدی،    فراهم  اسلامی  و کارهای  کسب  لحاظ آنها در تصمیمات یازاریابی

 همخوانی مطابقت دارد.   1399بوزجانی،  و مصلح و 1399شربیانی، 

 

 فرضیه اصلی سوم: »نهادهای پشتیبانی و نظارتی بر ترویج بازاریابی اسلامی تاثیر مثبت و معناداری دارد«.

استناد جدول شماره   تاثیرتحلیل رگرسیون  -9به  بازاریابی اسلامی  تبیین  بر ترویج    نشان دادیم   نهادهای پشتیبانی و نظارتی 

( است. که نشان   2R=0/ 11( است. ضریب تعیین برابر با ) =039/0Rدهد ضریب همبستگی چندگانه برابر با )ن می نتایج نشا
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تواند  نهادهای پشتیبانی و نظارتی  دهد متغیر مستقل  می از تغییرات بعد    11می  بازاریابی اسلامی  درصد  بینی  را پیشترویج 

سهم عمده ای    =039/0Betaبا بتای  نهادهای پشتیبانی و نظارتی  ر مستقل  شده، متغینماید. بر اساس ضرایب بتای استاندارد  

و    1401، سرور و نورانی،  1393علیزاده و همکاران،  دارد. نتایج این پژوهش با پژوهش های  در تبیین ترویج بازاریابی اسلامی  

 همخوانی مطابقت دارد.،  2023آذرین ادنان،  1389صنوبر و همکاران، 

 

 چهارم: »مبانی اعتقادی و ارزشی بر ترویج بازاریابی اسلامی تاثیر مثبت و معناداری دارد«.ضیه اصلی  فر  -4

 13/0( است. ضریب تعیین برابر با )=R 056/0دهد ضریب همبستگی چندگانه برابر با )نشان می  10به استناد نتایج جدول  

=2Rمی نشان  که  است.  مستقل  (  متغیر  ادهد  و  اعتقادی  ترزشی  مبانی  بعد    13واند  می  تغییرات  از  بازاریابی  درصد  ترویج 

  =056/0Betaبا بتای مبانی اعتقادی و ارزشی بینی نماید. بر اساس ضرایب بتای استاندارد شده، متغیر مستقل را پیشاسلامی 

آذرین ادنان،    1389اران،  صنوبر و همکدارد. نتایج این پژوهش با پژوهش های  سهم عمده ای در تبیین ترویج بازاریابی اسلامی  

 همخوانی مطابقت دارد. 2021، سندیکی، 2021، ساندیکس، 2023، جوهری بین و همکاران، 2023

 

پنجم: »مسئولیت  -5 اصلی  معناداری فرضیه  و  مثبت  تاثیر  بازاریابی اسلامی  ترویج  بر  ارتباطات  در  های اخلاقی 

 دارد«. 

نشان    ئولیت های اخلاقی در ارتباطات بر ترویج بازاریابی اسلامی مس  تاثیر  تبیینتحلیل رگرسیون  -11به استناد جدول شماره  

 11/0( است. ضریب تعیین برابر با )=R 107/0دهد ضریب همبستگی چندگانه برابر با )نشان می  5-3-4نتایج جدول    دادیم

=2Rارتباطات  دهد متغیر مستقل  ( است. که نشان می اخلاقی در  تواند  مسئولیت های  ت  11می  از  ترویج  غییرات بعد  درصد 

با  مسئولیت های اخلاقی در ارتباطات  بینی نماید. بر اساس ضرایب بتای استاندارد شده، متغیر مستقل  را پیش  بازاریابی اسلامی

اسلامی    =107/0Betaبتای   بازاریابی  ترویج  تبیین  در  ای  عمده  های  سهم  پژوهش  با  پژوهش  این  نتایج  و    عبدالل دارد. 

 همخوانی مطابقت دارد.   2018و ابوالحسن و همکاران،  2020اسماعیل احمد، 

 

 ریزی بازاریابی بر ترویج بازاریابی اسلامی تاثیر مثبت و معناداری دارد«.فرضیه اصلی ششم: »برنامه  -6

استناد جدول شماره   رگرسیون  -12به  تاثیرتحلیل  بازاریابی  برنامه  تبیین  بازاریاریزی  ترویج  اسلامیبر  دادیم    بی  نتایج  نشان 

( است. که  2R=24/0( است. ضریب تعیین برابر با ) =0R/ 218دهد ضریب همبستگی چندگانه برابر با )نشان می   12جدول  

بینی نماید.  را پیش ترویج بازاریابی اسلامی درصد از تغییرات بعد   24می تواند ریزی بازاریابی برنامهدهد متغیر مستقل نشان می 

ا استاندبر  بتای  ضرایب  مستقلساس  متغیر  شده،  بازاریابی  برنامه  ارد  بتای  ریزی  تبیین    =316/0Betaبا  در  ای  عمده  سهم 

 دارد.  ترویج بازاریابی اسلامی 

،  1393و حسینی و کلایی،    1399و مصلح و بوزجانی،    1399و ارمکان و شربیانی،    1399عیدی،  نتایج این پژوهش با پژوهش  

، جوهری بین و همکاران،  2023آذرین ادنان،    1389و صنوبر و همکاران،    1401نی،  ، سرور و نورا1393ان،  علیزاده و همکار

 همخوانی مطابقت دارد.، 2021، سندیکی، 2021، ساندیکس، 2023
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 مقایسه یافته ها با پژوهش های پیشین   -

  "اس مبانی اسلامی ارائه چارچوب مفهومی در بازاریابی براس  "( پژوهشی با عنوان  1401دهکردی و عیدی در سال )حسینی،  

ارائه دادند. آنها بیان کردند: تجارت جایگاه بایست های در نظام ارزشی اسلام دارد تا جایی که طولانی ترین آیه قرآن کریم )بقر  

اقتصادی؛ یعنی تنظیم اسناد تجاری اختصاص یافته است. فلسفه بازاری ابی از جمله ( به بیان جزئیات یکی از مسائل  282ه:  

یی است که در حال حاضر نیاز به تحقیق و تبیین دارد و این در حالی است که فلسفه بازاریابی شرق و غرب در عمل  موضوع ها

د. بشریت امروز بیش از هر زمان دیگری تشنه  نتوانسته است به تمام نیازها و مصالح مادی و معنوی انسان و جامعه پاسخ ده

مله بازاریابی است. بازاریابی اسلامی به عنوان رشته جدید نتیجه تحولات در  معارف حیات بخش اسلام در تمام زمینه ها از ج

این هدف  است.  انکار  غیرقابل  ضروریات  از  بازاریابی  درباره  اسلامی  های  مدل  ارائه  بنابراین  است؛  جهانی  پژوهش    اقتصاد 

ارائه   و  سنت  و  کریم  قرآن  دیدگاه  از  اسلامی  بازاریابی  ابعاد  و  ها  ویژگی  کارگیری استخراج  به  جهت  مناسب  چارچوبی 

کمی( است. نتیجه های تجزیه وتحلیل داد ه ها، نشانگر  –درکشورهای اسلامی است. رویکرد پژوهش اکتشافی ترکیبی )کیفی  

 در سه بعد مبانی اعتقادی و اصول، ارتباطات و ابزارها قابل دسته بندی هستند.  آن است که مؤلفه های بازاریابی اسلا می

ارائه داد. آنها بیان کردند: اسلام یک    "سیری در بازار یابی اسلامی  "( پژوهشی با عنوان  1398مکارانش در سال )جعفری و ه

ب امور  الخصوص در زمینه ی  به  دین کامل است و در هر موردی قوانینی دارد، علی  پژوهش که  این  ازرگانی و تجاری. هدف 

ه ی بازرگانی مدرن بپردازد. در این پژوهش ضمن بیان فلسفه و ویژگی  صورت مفهومی از دیدگاه اسلام به ارائه ی یک نظری

زار  های بازاریابی اسلامی، نقش مذهب را به عنوان یک ابزار بازاریابی بررسی نموده است. همچنین به معرفی استراتژی های با

که آموزه های دینی، حداقل تعالیم    یابی اسلامی و چالش های پیش روی این نوع بازار یابی پرداخته است. نتایج نشان میدهد

 اسلامی میتوانند به عنوان یک ابزار بازار یابی در توسعه ی بازار یابی مدرن مورد استفاده قرار بگیرد.

آغاز می شوند: بررسی بازاریابی اسلامی  حرف    pهفت کلمه ای که با    "ان  ( پژوهشی با عنو2015و همکارش در سال )  1هشیم

مدرن ارائه دادند. آنها بیان کردند: اسلام، تجارت را به عنوان عاملی مهم در زندگی انسان در نظر می گیرد و   و ترکیبی بازاریابی

ار کسب و کار هم راستا می باشد. به ویژه، خدا  آن را به صورت فرآیندی لحاظ می کند که با آموزه های اسلامی مرتبط با رفت 

ن که به پیامبری منصوب شود به عنوان مرد تاجری موفق باشد. از آن جایی  مقرر کرده بود که حضرت محمد )ص( پیش از ای

مرجع هایی    که اسلام روشی برای زندگی است، قانون رفتار بازاریابی باید با استفاده از قرآن و احادیث رهنمود شود که این دو

وفق باشند. تا به امروز، اصطلاح »بازاریابی  اصلی هستند که مسلمانان به آن وفادار هستند تا در زندگی و آخرت سعادتمند و م

مصرف  و  پزشکان  دانشجویان،  دانشگاهیان،  میان  ای  گسترده  صورت  به  که  است  ای  مسئله  آن  قبول  و  وجود  و  اسلامی« 

ر اسلامی پذیرفته شده است. استدلال های بسیاری در میان دانشمندان وجود دارد که نشان کنندگان به ویژه در کشورهای غی

باید  در بازاریابی    7Pدهد بازاریابی در فعالیت های تجاری معاصر از اهمیت ویژه ای برخوردار است؛ به همین خاطر، مفهوم  می  

به دلیل پذیرش گسترده ی آن به عنوان ستون های اصلی بازاریابی انتخاب شده است.   7Pبا اصول اسلامی ترکیب شود. مفهوم 

بر اساس دیدگاه های معاصر و اسلامی نسبت به بازاریابی ایجاد شود.    7Pکه درکی از  از این رو، هدف پژوهش حاضر این است  

ایجاد می کند. علاوه بر این، استفاده از    7Pکور درکی عمیق نسبت به هریک از مولفه های  مباحثه ی کامل در مورد مسائل مذ

 اشد تا افزایش علاقه به بازاریابی اسلامی بررسی شود.بازاریابی اسلامی و بازاریابی معاصر می تواند به عنوان دیدگاهی جدید ب 

 
1 Hashim 
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( سال  در  همکارش  و  حسینی  جای1401خداحداد  عنوان  با  پژوهشی  مذهبی (  باورهای  بازاریابی    -گاه  در  کارآفرینان  اسلامی 

دادند.   ارائه  متوسط  و  کوچک  وکارهای  کسب  ی  آمیخته و شناسایی پژوهش این هدفکارآفرینانه   یبازاریاب ی تبیین 

منظور  به . باشد می ایران ومتوسط کوچک وکارهای کسب در برتر کارآفرینان اسلامی  -اعتقادات مذهبی منظر از کارآفرینانه

 از نفر 10 کیفی ی  مرحله ی آماری نمونه . است شده انتخاب اکتشافی ی آمیخته پژوهشی چارچوب هدف این به یابی دست

 نفر 44 کمی ی مرحله ی نمونه و  1389-1388امور اجتماعی ایران در سال   و ارک وزارت توسط شده معرفی برتر کارآفرینان

 نامه کمی پرسش در و موردی مصاحبه کیفی ی مرحله در ها داده گردآوری ابزار باشند. می   متوالی سال 4 برتر کارآفرینان از

های کمی با استفاده از شاخص های  داده  و   شده گرفته کار به محتوا تحلیل روش کیفی  های داده  تحلیل و تجزیه . برای است

 این اند. نتایج شده تحلیل و تجزیه فریدمن آزمون و زمان هم ای رگرسیون نمونه تک  t آمار توصیفی و استنباطی؛ آزمون 

 ی کارآفرینان دربردارنده اسلامی -مذهبی اعتقادات محوریت با کارآفرینانه بازاریابی ی آمیخته است که آن گر ن بیا بررسی

قیمت تولید :از عبارتند بندی رتبه ترتیب به که باشد می عنصر هفت توزیع محصول،  ترفیع گذاری،   ترویج و محصول، 

 .محصولات رقبا و فروش با مشتری، رویارویی با محصول، رویارویی

حقیق ما نشان دادیم که  لذا با توجه به بررسی مقالات در این زمینه مشخص شد که با نتایج تحقیق ما همخوانی دارند، در این ت

اسلامی   بازاریابی  آمیخته  ارتباطات،  در  اخلاقی  های  مسئولیت  ارزشی،  و  اعتقادی  مبانی  کننده،  مصرف  مذهبی  شخصیت 

 شتیبان و نظارتی، برنامه ریزی بازاریابی بر ترویج بازاریابی اسلامی تاثیر گذار است.)محصول، قیمت، ترفیع، توزیع(، نهادهای پ 
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 ذمنابع و مآخ

 .قرآن کریم

 (، بازاریابی اسلامی، ترجمه: حیدر زاده، کامبیز؛ جابری، مریم، تهران: انتشارات سیته. 1399احمد السرحان، باکر )

شربیانی،   رسولی  رضا،  سیدمحمد؛  بین  (،  1399)ارمکان،  کنفرانس  اولین  جدید،  عصر  در  اسلامی  بازاریابی  اهمیت  و  جایگاه 
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Abstract: 
Islam has its own system that has specific rules for all dimensions and aspects of individual and social life and 

seeks the prosperity of human societies. From the perspective of Islamic marketing, marketing is a supportive 

activity that strengthens the servitude of the people to the creation; therefore, considering what was mentioned, 

in this research we seek to achieve goals such as understanding Islamic marketing, understanding the 

fundamental beliefs and values specific to marketing, and also identifying the factors effective in promoting 

Islamic marketing. This research is of a descriptive-survey type. In this study, a researcher-made questionnaire 

was used and the statistical population was all senior and middle managers and employees and administrative 

personnel of the Food, Cement and Aluminum Industries Company and other small industries in Lamerd 

Industrial Park, which numbered 653 people. Also, random sampling method was used and Krejci and Morgan 

table was used to determine the sample size. According to this table, the sample size was 242 people. Finally, the 

data were analyzed using SPSS 26 software package. The results showed that the consumer's religious 

personality, belief and value foundations, ethical responsibilities in communications, Islamic marketing mix 

(product, price, promotion, distribution), supporting and supervisory institutions, marketing planning have an 

effect on promoting Islamic marketing. 

 

Keywords: Islamic marketing, religious personality, belief and value foundations, ethical responsibilities in 

communications, Islamic marketing mix, supporting and supervisory institutions, marketing planning on 

promoting Islamic marketing 

 

 

 


