
Spring & Summer 2023 /21 Year/ No.  thJournal of Business Strategies / Shahed University / 30  

 a 

Thematic Analysis of Marketing Studies 
in The Islamic Context with a Meta-
Synthesis Approach 

DOI: 10.22070/CS.2024.18537.1356 

Shahriar Azizi *1 , Salman Eivazinezhad 2  and Noshin Kheiri 3  
 
1. Associate Professor of Business Administration, Faculty of Management and 

Accounting, Shahid Beheshti University, Tehran Iran.( Corresponding Author) 
 
2. PhD in Business Administration, Faculty of Management and Accounting, 

Shahid Beheshti University ,Tehran, Iran.  
(Email:salman.eivazinezhad@gmail.com) 

 
3. PhD Candidate in Business Administration, Faculty of Management and 

Accounting, Shahid Beheshti University ,Tehran, Iran.  
   (E-mail: nooshinkheiri66@gmail.com) 
 

*Email: s-azizi@sbu.ac.ir  
Abstract 
Aim and introduction: The halal food market is recognized as the largest and most 
diverse sector of the global Islamic economy, projected to exceed $1.9 trillion by 
2023. Consequently, the significance of marketing within Islamic culture and the 
concept of Islamic marketing have gained prominence, making these markets 
increasingly attractive to both domestic and international commercial enterprises. 
Major multinational corporations have acknowledged the importance of 
establishing a presence in these markets and have been striving to secure a 
substantial share for a long time. Despite these developments and efforts, the 
concept of marketing and its strategies are not clear to Muslim consumers in 
particular. Considering the wide and numerous dimensions of Islamic marketing 
in domestic and foreign research, reaching a precise synthesis about this concept 
is one of the main goals. The present research is trying to study the research on 
marketing in Islamic culture done in the Islamic country of Iran by examining the 
issues and topics of the research. To examine the scope and effects of religion and 
religiosity (Islam) on marketing and highlight the possible directions of marketing 
in Islamic culture research in the future. Therefore, the current research, using the 
collection and analysis of research related to Islamic marketing, seeks to identify 
some issues. 
Methodology: The statistical population of the current study comprises all articles 
accepted in Normagz, Magiran, SID, Civilika, and the comprehensive portal of the 
humanities. This research adopts a meta-study approach, which is particularly 
valuable in situations where scientific progress faces significant obstacles. Such 
circumstances often arise when it appears that advancements in a specific subject 
are stagnating. Consequently, a meta-study emerges as a response to the crises 
within scientific disciplines. It begins by identifying potential issues in primary 
studies and concludes with recommendations for addressing these challenges. A 
meta-study encompasses meta-data analysis, meta-theory, and meta-methodology. 
The data collection methods employed in this research include library studies and 
document reviews, focusing on existing articles in the fields of marketing and 
Islam. The current study aims to examine and analyze the issues raised in previous 
research on Islamic marketing, as well as the research methodologies utilized in 
those studies. 
Finding: Based on the review of the publication trends of articles, there was a 
relatively upward trend until 1995, followed by a downward trend from 1995 to 
2023. From the extracted themes, 25 indicators were identified across two main 
themes and six sub-themes, categorized under the fundamental topics of marketing 
(need and demand) and marketing management (marketing mix, 
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microenvironment, types of marketing, and additional topics). The results indicate 
that the Islamic marketing mix (31.89%) and the concept of ethics in Islamic 
marketing (30.16%) received the most attention from the authors of the articles. 
Based on the obtained results, the Islamic marketing mix (31.89%) and the concept 
of ethics and Islamic marketing (30.16%) received the most attention from the 
authors of the articles. Based on the research done in the field of Islamic 
marketing, finally, all these areas can be divided into 5 areas: false need, marketing 
mix, types of marketing, need, desire, and demand, close environment, and other 
topics such as Islamic business, Islamic market, marketing in Islamic culture, 
market control, tradition of sustenance, and Islamic ethics. Based on the obtained 
results, most of the articles are those that examine issues related to ethics, and the 
authors have defined various ethical issues, including ethical business, ethical 
work, ethical marketing, and other issues in the field of ethics and marketing. 
Based on the collection of articles, the most complete and frequent definition of 
Islamic marketing is the process and strategy of meeting needs with halal products 
and services with the mutual consent of both parties, the seller and the buyer, to 
achieve material and spiritual well-being in this world. is the hereafter. 
Discussion and Conclusion: The concept of marketing within Islamic culture, as 
derived from a collection of selected articles, primarily revolves around three key 
themes: the provision of halal products and services to meet needs; the mutual 
satisfaction of both parties involved, namely the seller and the buyer; and the 
pursuit of both material and spiritual well-being. A notable aspect of the research 
review is the comparison between the values and principles of marketing from the 
Islamic perspective and those of capitalism. This comparison delineates the role 
of marketing in Islamic culture and distinguishes it from marketing practices in 
capitalist societies. In capitalist markets, the primary objective is to achieve 
material profit and personal gratification. Conversely, the Islamic market aims to 
fulfill needs as a pathway to human perfection. In capitalist marketing, the purpose 
of advertising is to capture attention and drive sales, ultimately leading to profit. 
In contrast, advertising in the Islamic market serves to inform consumers in order 
to secure halal profits. Ultimately, Islam emphasizes the importance of ethics as a 
fundamental duty for every believer, highlighting the necessity of understanding 
ethical considerations in market practices and business operations. 
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 چکیده

ترده و متعددي لامی در   با عنایت به ابعاد گسـ ي داخلی و خارجی،  هاپژوهشاز بازاریابی در بافت اسـ
نیل به تجمیع دقیق در مورد این مفهوم از اهمیت بســزایی برخوردار اســت؛ بنابراین از اهداف اصــلی  

ي پرتکرار و جدید در مطالعات بازاریابی در فرهنگ اسـلامی در داخل هاحوزهپژوهش حاضـر، کشـف  
ــده در   ــرش ــر مبتنی بر کلیه مقالات منتش ــی پژوهش حاض ــت. جامعه مورد بررس ــور ایران اس کش

ی است. به دلیل وجود  ، سیویلیکا و پرتال جامع علوم انسانSIDران،یجستجوگر نورمگز، مگهاي  یگاهپا
ي مورد بررسـی از روش فراترکیب اسـتفاده شـد. پس از هاپژوهشمطالعات کمی و کیفی در مجموعه  

مقاله گزینش شــد. بر اســاس   97یتاً تعداد نهاشــده،  یف تعري  اهشــاخصموارد بر اســاس   لترکردنیف
  13955صـعودي داشـته و از سـال   نسـبتاًحالتی   1395مقالات تا سـال    منتشـرشـدهبررسـی روند زمانی  

ت.   1400تا  اسروندي نزولی را در پیش گرفته اسـ امین   بر اسـ تخراجمضـ دهاسـ اخص   25، تعداد شـ شـ
  یابیبازارمضـمون فرعی اسـتخراج گردید که تحت عنوان مباحث زیربنایی   6در دو مضـمون اصـلی و  

ــا) و مـدیریـت  ( از و تقـاضـ ازارنیـ ابیبـ ــایر (  یـ ابی و سـ ازاریـ ابی، محیط نزدیـک، انواع بـ ازاریـ ه بـ آمیختـ
آمیخته بازاریابی در فرهنگ اسـلامی با   آمدهدسـتبهي شـدند. بر اسـاس نتایج  گذارنامموضـوعات)  

ــد و مفهوم اخلاق و باز  89/31 ــبک زندگی و مدیریت ارتباط با درصـ اریابی در فرهنگ اســـلامی، سـ
درصـد بیشـترین میزان توجه از سـمت نویسندگان مقالات را به خودشان اختصاص   16/30مشـتري با 

ــامین مهم دیگر   اند.داده ــاره نمود که در تجمیع   توانیماز مضـ ــرف و پایداري اشـ به الگوهاي مصـ
ی بودند. در مورد مفهوم بازاریابی در فرهنگ اسلامی و  توجهقابلي حاضر داراي فراوانی هاپژوهش

شـده، بیشـترین ارجاعات بر مبناي این سـه مضـمون بوده اسـت: نیازها ینشگزبر اسـاس تجمیع مقالات  
رســیدن به   -رضــایت متقابل هر دو طرف یعنی فروشــنده و خریدار  -با محصــولات و خدمات حلال

ته  توجهقابلرفاه مادي و معنوي. نکته   اند در مفهوم محصـول حلال، فراتر از غذا و سـبک زندگی دانسـ
 ــ  وهنح  لیبه دل  و  ــبوده و    متفاوت  گریبه فرهنگ د  یآن از فرهنگ ریدرك و تفسـ  ایو پو  دهیچیپ اریبسـ

ــت ــکاف   نیهمچن.  اسـ ــلاز شـ ي و  گذارهدف ي، بندبخشهاي  ی پژوهش، عدم ورود به حوزههاي اصـ
 .هاي آتی باشدبستري براي پژوهش تواندیمی است که  ابیتیموقع 

 
 .بازاریابی در فرهنگ اسلامی، محصول حلال، فراترکیب  :هاکلیدواژه
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 مقدمه 

ــال در ــرمایه به  توجه  اخیر، هايس ــورهاي در  گذاريس ــلمان  کش ــده دوچندان  مس ــت و ش   براي   تلاش در  بازاریابان اس
ت به همآوردن  دسـ تري سـ ورهاي بازار  از  بیشـ لمان  کشـ اید بتوان گفت که افزایش  مسـ تند. شـ لمانان  جمعیت   هسـ ال چند در  مسـ  سـ

د  اخیر د باشـ لی این رشـ لمانان  جمعیت .  دلیل اصـ ر حال در  مسـ ت   جهان بزرگ  جمعیت  دومین  حاضـ ریع و  اسـ د  ترینسـ  را رشـ
تهنسـبت به گروه د نرخ  شـودمی  بینیو پیش  هاي دیگر داشـ د  1.5  این رشـ ته باشـ ال پیشـرو داشـ مرکز تحقیقات  .  درصـدي را در سـ

درصــد از جمعیت  31برســد که تقریباً میلیارد نفر   2.99جمعیت مســلمان به  2060کند که تا ســال بینی می) پیش2017(  1پیو 
 نشـان این و  اسـت   سـال 24  بازارها این کنندگانمصـرف  سـنی  ). میانگین2019،  2شـود (فلورن و همکارانجهان را شـامل می

د  روبه جمعیت   از بزرگی حجم  که  دهدمی تجارت محصـولات و خدمات  این موارد، بر علاوه.  اندگرفته قرا  بازارها این در رشـ
اس حلال ده  آمار  بر اسـ رشـ ط  منتشـ تثنايبه  حلال،  جهانی  مجمع توسـ ال در  بانکی،  بخش  اسـ   دلار  تریلیون 2.3 ارزش به  2010  سـ

ترین بخش اقتصــاد جهانی  ترین و متنوععنوان بزرگبازار غذاي حلال به).  1202 همکاران، و  3شــاه  عادل(  اســت  شــده برآورد
ــلامی در نظر گرفته می ــود که انتظار اس ــال میش و همکاران،   4فلورن( تریلیون دلار فراتر رود 1.9اندازه آن از  2023رود تا س

شـود و این می مطرح بازاریابی در فرهنگ اسـلامی  موضـوع و اسـلامی  بازارهاي به  توجه  ضـرورت و  اهمیت   رو). ازاین2019
ازپیش اهمیت حضـور هاي بزرگ چندملیتی بیششـوند. شـرکت هاي تجاري داخلی و خارجی جذاب میبازارها براي شـرکت 

 شیافزاکنند.  اند و از دیرباز براي به دســت آوردن ســهم مناســبی در این بازارها تلاش میخودشــان را در این بازارها شــناخته
 يتقاضـا برا  ،یتیجمع راتیینقاط، همراه با تغ  ریسـا نیو همچن  توجهقابلمسـلمان    ت یجمع يدارا  يدرآمد سـرانه در کشـورها
 يتجار  يهاشــرکت  يبرا  ايفزاینده  طوربهرا  یاســلام  يامر بازارها نیداده اســت. ا شیرا افزا  عت یمحصــولات مطابق با شــر

یني پژوهشهاافتهی.  کندیجذاب م  یو خارج  یداخل لام  يدر مورد بازارها  هاي پیشـ ان م یاسـ رکت  دهدینشـ   یی هاکه تعداد شـ
مانند نسـتله،   یتیبزرگ چندمل  يهااسـت. شـرکت   یافتهافزایشحلال هسـتند،  یی با محصـولات  در بازارها  يگذارهیکه مشـتاق سـرما

  ي در بازارها  حضــوراند و  شــدهشــناخته  خوبیبههســتند که    ايشــدهشــناخته يدونالدز و لورآل، برندهامک  ت،یکولگ  لور،یونی
، 5فلورن و همکاران( اندرا مبنا قرار داده  خود کنندگانمصـرفبه  یاسـلام عت یعرضـه محصـولات مطابق با شـر يبرا یاسـلام
ورها نی. همچن)2020 لام ریغ  يدر کشـ م نیا یاسـ دن از بازار  ت یحس به رسـ ناخته شـ لام وجود    یابیشـ ولات منطبق با اسـ محصـ

 اینادرســت    یابیبازار  يهايمســلمان در صــورت اعمال اســتراتژ  کنندگانمصــرف يبرا  یابیرتحولات، بازا  نیا رغمیدارد. عل
هاي آن  هاي صـورت گرفته، مفهوم بازاریابی و اسـتراتژيرغم این تحولات و تلاش؛ علیباشـد  برانگیزچالش  تواندینامحسـوس م

 کنندگان مسلمان شفاف و روشن نیست.طور خاص براي مصرفبه
. کشـف. آن بخشـی که به حذف 2حذف . 1)، اسـلام و بازاریابی را به دو مرحله تقسـیم کرده اسـت:  2011( 6سـاندیچکی

لمانان بهمربوط می ود از مسـ نتی و از اسـلام بهشـ ازگار با رفتار مصـرفعنوان افراد سـ ائلی ناسـ کند و بخش کننده یاد میعنوان مسـ
  8). بوزنتیا و بولانوار2019، 7فلورن و همکاران( کندبادوام و پایدار یاد می کنندهعنوان یک بخش مصـرفکشـف از مسـلمان به

ــلامی را یـک فرآینـد خـدا2016( دانـد کـه هـدف آن برقراري تعـادل میـان نیـازهـاي مـادي و آگـاهـانـه می  )، بـازاریـابی در فرهنـگ اسـ
ــت؛ ــیار زیاد اس ــلامی بس ــت. تعاریف مربوط به بازاریابی در فرهنگ اس اما به دلیل اینکه خروجی    معنوي در هر موقعیتی اس

طوح مختلف کم لامی در سـ تی براي این تعاریف تحقیقات بازاریابی در فرهنگ اسـ ت هنوز توافق نظر درسـ تر از میزان لازم اسـ
ــلامی  اتیدبا  .وجود ندارد ــوعات و چالش ،بازاریابی در فرهنگ اس را بر پایه متون   یابیمختلف مرتبط با مفهوم بازار  يهاموض

  تی ها در صـنعت مانند حاکممؤلفه ریدخالت سـا لی) معتقد اسـت که صـنعت حلال به دل2016( 9  میرح کند.برجسـته می اسـلامی
 ،یمختلف مانند موانع فرهنگ  هايیچیدگیپ ي. بخش داراسـت شـدن ا تردهیچیدر حال پ  رهیو غ کیحلال، لجسـت  نیتضـم ،یشـرع
  ار یکه بس ـ  یاز موضـوعات یکیراسـتا،   نیدر ا )؛2016ایزبرگ و ناکاتا،  اسـت (  ابانیبازار  يچالش برا کی  یاتیو عمل  یکیتیژئوپل

 
1. Pew Research Centre 
2. Floren et al. 
3. Shah 
4. Floren 
5. Floren 

6. Sandikci 
7. Floren et al 
8. Bouzenita and Boulanouar 
9 . Rahim 



 

 ۱۹ 

 اسلامی با رویکرد فراترکیب  تحلیل موضوعی مطالعات بازاریابی در بستر

لمانان و تنوع در تعر ت. ا ریو تفس ـ فیموردبحث قرارگرفته، اختلاف درون مسـ لمانان   لیدل نیبه ا  رام نیحلال اسـ ت که مسـ اسـ
 یو بر اسـاس چهار مکتب فقه شـوندیم یاسـت که مبهم تلق یقاتیتزر ریتفس ـ جهیکه نت کنندیعمل به اسـلام م ریخود را درگ 

ــتورالعمل  يامجموعه هاي متفاوتی نســبت به بازاریابی در فرهنگ  از طرف دیگر، نگاه ).1395  م،ی(رح کنندیها را ارائه ماز دس
ــاس پژوهش ــنتی وجود دارد. بر اس ــلامی و بازاریابی با نگاه س ــده از دو جهت مهم میهاي انجاماس توان میان بازاریابی در ش

هاي بازاریابی در بافت اسلامی مبتنی بر اخلاق مطلق قرآنی . ارزش1فرهنگ اسلامی و بازاریابی در بافت سنتی تمایز قائل شد: 
کردن سود است و این موضوع تأثیر مثبت    جاي حداکثر. هدف بازاریابی در بافت اسلامی به حداکثر رساندن ارزش به 2است.  

تردهو  ریت و ترگسـ ت یزطیمحي بر بشـ یافریل و هاذیق( دارد  سـ رکت به2021، 1سـ عنوان بازیگري که ). در مفهوم بازاریابی، شـ
قصــد دارد به مشــتري ارزش بدهد، باید مراحل متعددي را براي رســیدن به آن هدف طی کند. بازاریابی در فرهنگ اســلام به 

ازي ارزش به نفع  ایی و اجراي راهبردهاي حداکثرسـ ناسـ ت  نفعانيذشـ نت اسـ اس رهنمودهاي قرآنی و سـ   و کل جامعه بر اسـ
ؤالاما  ). 2015،  2احمداالله( لی اینجا مطرح می سـ ود که آیا اصـ ر نیازهاي یک مصـرفهاپژوهششـ لمان، الگوي ي حاضـ کننده مسـ

 کنندهدهند؟ درواقع مصرفخوبی نشان میمصرف اسلامی و یا تعریف درست از بازاریابی در فرهنگ اسلامی و عناصر آن را به
ــلمـان که می ــاس ارزشمسـ ــریعت خود عمل کند میهاي پذیرفتـهخواهد بر اسـ ــده و مقبول شـ کردن این   تواند با پیگیريشـ

لی خودش را پیدا کند؟ آیا میپژوهش لامی به کدامبه توانها راه اصـ خص کرد که بازاریابی در فرهنگ اسـ یک از طور دقیق مشـ
توان بازاریابی در فرهنگ اسـلامی را با شـود؟ آیا میدین، فرهنگ، رویکرد یا یک کارکرد تجاري و مدیریتی) مربوط می( مفاهیم

گرفته در  هاي بازاریابی در فرهنگ اســلامی صــورتبازاریابی قومی همســو در نظر گرفت؟ پژوهش حاضــر با مطالعه پژوهش
ؤالا ت تا به سـ لامی ایران در تلاش اسـ ور اسـ ائل و موضـوعات  کشـ ی مسـ بی بدهد و تلاش دارد که با بررسـ خ مناسـ ت بالا پاسـ

داري (اســلام) را بر بازاریابی مورد بررســی قرار دهد تا از این طریق بتواند به هاي مربوطه، دامنه و تأثیرات دین و دینپژوهش
ته ر  ازاین هاي احتمالی تحقیقات بازاریابی در فرهنگ اسـلامی در آینده بپردازد.جهت   کردنبرجسـ رو هدف اصـلی پژوهش حاضـ
  .  ي پرتکرار و جدید در مطالعات بازاریابی در فرهنگ اسلامی در داخل کشور ایران است هاحوزهکشف  

 پژوهش و پیشینه نظريمبانی 

 بازاریابی در فرهنگ اسلامی

بازاریابی در فرهنگ اسلامی چیزي بیش از بازاریابی ساده براي یک دین است و صرفاً به نحوه ارتباط بازاریابان با مشتریان  
 ).2021و همکاران،   3مامون(  مســلمان محدود نشــده و یک موج متمایز از بازاریابی در بافت ســنتی اســت  کنندگانمصــرفیا  

لامی به ال اصـطلاح بازاریابی در فرهنگ اسـ می در سـ لامیو زمانی که نشـر 2010طور رسـ روع به   4یه بازاریابی اسـ  کرد  کارشـ
 ه یکنند که نظر) اسـتدلال می2018و همکاران (  شیفرادر ).2019، 6فلورن و همکاران( ) منتشـر شـد2011(  5توسـط السـرهان

ابه نظردر غرب    یابیبازار لام  ی در بافت ابیبازار  هیمشـ ت  یاسـ لام هیمعتقدند که نظر گرید  یبرخ کهیدرحال  ؛اسـ اس   یاسـ بر اسـ
ــنت  و میقرآن کر ــت. یغرب هیو با نظر سـ ــرو ارائه  جوادي آملی االلهیت آ متفاوت اسـ در زمینه رابطه دین و علم نظریات پیشـ

ان اندکرده د مانندعلم  . از نگاه ایشـ ته باشـ تباف داشـ ینی و دسـ ت که ماشـ یم فرش به یعنی دانش را نمی ؛فرش نیسـ توان مثل تقسـ
شـوند. نمی  قسـمت   غیر اسـلامی و اسـلامی اسـلامی قسـمت کرد. لذا فیزیک، شـیمی یا طب به  ماشـینی و دسـتباف به اسـلامی و غیر

لامی نمی یه محض، هرگز غیر اسـ د و نه وهم و خیال و فرضـ ود. علمی که اوراق کتاب تکوین ابلکه علم اگر علم باشـ را  لهیشـ
ــرار از پرده زند.ورق می ــلامیناچار  به دارد وبرمی  آن رموز  و اس ا به دینی و غیردینی و ر  آن  که  ندارد معنا  و اســت   دینی و اس

لامی و غ لام  یراسـ یم کنیم یاسـ اس ما دو نوع دانش دینی داریم .تقسـ تور کار  :بر این اسـ دارد و دیگري   یکی کلام خدا را در دسـ
و یکفعل خدا را. از  تغلین به دینعلوم و دانش طایفه  سـ تند و در حوزهاي از مشـ ی که متمرکز بر ادله نقلی هسـ ناسـ هاي علمی  شـ

دینی و اسلامی  ،اندبه فهم و تفسیر آنچه خدا گفته مشغول هستند و قول خدا را محور و موضوع تلاش علمی خویش قرار داده
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گیرد که همت خود را مصـروف ادراك و فهم فعل هاي اسـلامی قرار میهاي علمی، دانشـگاهاسـت. از سـوي دیگر در کنار حوزه
یر قول خدا، علم اسـلامی را به دسـت می خداوند قرار یر جهان خلقت اسـت. اگر تفسـ یر فعل خدا داده و درصـدد تفسـ دهد، تفسـ

ایشــان   روینازا). 1386جوادي آملی، شــود (دهد، تفســیر فعل خدا نیز علمی اســلامی محســوب مینیز علمی را به دســت می
 بیان  که معنا بدین  اسـت، توصـیفی بلکه  نیسـت  تقییدي  اضـافه مانند بازاریابی اسـلامی)(  علوم  یا علم به اسـلامی  اضـافه معتقدند که

ف لازم علم اسـت، یعنی علم جز اسـلامی آن از علوم غیر اسـلامی نیسـت، بلکه براي ذکر وص ـ  جهت تمایز اسـلامی، علوم  یا علم
د جز پندار و خیال و بازي جهت گذران زندگی دنیا نیسـت  لامی نباشـ ) 2019( 1عباس و همکاران  .نیسـت و آن دانشـی که اسـ

بتوان ترکیب  را  یکه محصولات یدشوار است، مگر زمان  یبازاریابی در فرهنگ اسلامی و سنت  نیتضاد ب  افتنیکه    نداسـتدلال کرد
  تیجز در ماهبازاریابی در فرهنگ اسـلامی بهي  بدان معناسـت که تمام کارکردها  نیا ؛کنندمی  يرویپ یاسـلام  عت یکه از شـر کرد

 است: شدهارائه 1در ادامه تعاریف مختلف از بازاریابی در جدول   است. یسنت  یابیمشابه بازار ،محصول

 ي متفاوت هانگاه . بازاریابی در فرهنگ اسلامی از 1جدول 

 جنبه کلیدي تعریف  تعریف  محقق/ محققین 

عباس و  
 2019، 2همکاران

عنوان فرآیند و استراتژي برآوردن نیاز از طریق محصولات و بازاریابی در فرهنگ اسلامی را به
منظور دستیابی به  خریداران و فروشندگان) به(  خدمات حلال با رضایت متقابل و رفاه هر دو طرف

 کند. سعادت مادي و معنوي در دنیا و آخرت تعریف می

  -رفع نیاز طرفین معامله
دستیابی به سعادت مادي و 

 معنوي 
حسین و  

 3،2018همکاران
  يازها ین ؛اند ازبازاریابی در فرهنگ اسلامی بر دو الزام بناشده است که عبارت  م،یبر اساس قرآن کر

 کنندگان مصرف يو رفع تقاضا یمنیو ا یکیولوژیزیف
  یمنیو ا یکیولوژیزیف  يازهاین

 کنندگان مصرف  يو رفع تقاضا

و   یالنشم
 2017، 4يالممار

  کندیتمرکز م یاسلام دگاهید زمعاصر ا یاب یو افکار بازار هاوهیش يبازاریابی در فرهنگ اسلامی بر رو 
 یمختلف را بررس یو فرهنگ  یمذهب يها رفتار بازار مسلمانان توسط تشکل ير یگو نحوه شکل

 . کندیم

فرآیند و افکار بازاریابی در 
 فرهنگ اسلامی 

و   یونیالباس 
 2017، همکاران

متقابل   تیمحصولات حلال با رضا  ق یاز طر انیمشتر يازهاین يارضا  يبر آن) برا ید(تأک  يکردیرو
 فروشنده و   داریخر

رضایت   -محصولات حلال
 طرفین 

و   یغزال
 5،2016موتوم

 عدالت براي جامعه  کل جامعه  يارزش با تمرکز بر عدالت برا  يحداکثرساز

 6،2016رحیم
در  رمسلمانانیاز مشارکت مسلمانان و غ ایپو یاست که شامل چارچوب  یماسلا  یاخلاق يهاارزش

 . است یاب یبازار
 ي اخلاقی هاارزش

 رفع نیاز مسلمانان .شودکنندگان مسلمان انجام میمصرف  يمسلمانان برا ایکه توسط مشاغل  یاب یتلاش بازار 7،2015السرهان

 8،2010آرهام
  انهیگرا تیمعنو :اند ازکردند که عبارت شنهادیبازاریابی در فرهنگ اسلامی را پ یژگیچهار و

  ینانهب اسلام)، واقع یاخلاق يها از آموزه يرو ی (پ ی)، اخلاقیاسلام يها وکار بر اساس آموزه(کسب
 بر جامعه).  شتری(تمرکز ب انهی) و انسان گرای(عدم نقض اصول اسلام

اسلامی و  پیروي از آموزه هاي  
 اولویت بودن جامعه بر فرد 

  ،9ویو ل لسونیو
2010 

بلکه فراتر از آن است و شامل ، شودیو پول» مربوط نم  غذابازاریابی در فرهنگ اسلامی تنها به «
 .شودیو پول در عمل بازاریابی در فرهنگ اسلامی م  غذااز  یبخش بی نحوه درك و ترک

 فراتر بودن از غذا و پول 

، 10و سلم  یحنف
1999 

عدالت و علم و   ،ي، برادر11، صداقتاخلاص اعتماد،  ی عنیاسلام،  یشش دسته از اصول اخلاق
 ی مبنا است. از منظر اسلام یاب یبازار هايیتدر فعال  يفناور 

، صداقت،  اخلاص اعتماد،  
عدالت و علم و   ،ي برادر

 ي فناور 
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 اسلامی با رویکرد فراترکیب  تحلیل موضوعی مطالعات بازاریابی در بستر

 
:التشـمی و المماري، 199: حنفی و سـلم، 2010ها کلان (آرهام، که برخی نگاه  شـودیممشـاهده   شـدهمطرحبر اسـاس تعاریف 

 ) است.  2018: حسین و همکاران، 2019: عباس و همکاران، 2010ولسون ولیو،  ( ) و برخی دیگر تفصلی و جزئی2017

 آمیخته بازاریابی در فرهنگ اسلامی

 و محصـول ریزيبرنامه  توزیع، ترویج،  از اعم  بازاریابی  هايفعالیت  تمامی  که کنند  حاصـل  اطمینان باید مسـلمان  بازاریابان
آمیخته بازاریابی در فرهنگ اسـلامی به ). 2021عادل شـاه و همکاران،  (  باشـد اسـلامی  هايدسـتورالعمل  راسـتاي در باید  غیره

 شرح زیر است:
بازاریابی در   ینهزم در یاســلام يهابا آموزه دیبا در فضــاي بازاریابی در فرهنگ اســلامی شــدهحصــولات و خدمات ارائهم

د (رح ته باشـ لامی مطابقت داشـ ولات و خدمات نبا دیدر تول نی). همچن293، ص 1395 م،یفرهنگ اسـ لام نیمواز دیمحصـ  یاسـ
و از فروخت  یمردم بود م  یازرا که موردن  يااکرم (ص) محصــولات تازه  امبریمثال، پعنوانبه  ؛پا گذاشــته شــود ری) زعت ی(شــر

  یی اســلام رهنمودها  ،گذاريیمت در مورد ق ).2010(ارهام،   کردیمکان منع م  کی) در یادوز(کم  یفیت باک محصــولات  يدارنگه
اسـت.    مت یق نییبر حداکثر کردن سـود در تع يهاي تجارارائه کرده اسـت. در اقتصـاد متعارف، تمرکز شـرکت   گذاريیمت ق  يبرا

 مت یق ،یاسلام نی). بر اساس مواز1394به نفع مردم در نظر گرفته شود (احمد و رحمان،  دیبا گذاريیمت برعکس، در اسلام ق
  بیو فر  یاز هرگونه سـردرگم زیشـفاف و پره  یجامعه و بااطلاع رسـان  يصـرفه برابهکالا، منصـفانه، مقرون  ت یفیبر اسـاس ک  دیبا

 يبازار فروخت. برا  يصـرفه برابهمقرون  یمتیکه حضـرت محمد (ص) محصـولات را با ق داردیمیان  ) ب2010(  1باشـد. ارهام
  ي شتریب مت یبه پرداخت ق لیکنندگان ممکن است تا آنجا که از حلال بودن محصول مطمئن باشند مامحصولات حلال، مصرف

لام احتکار را با هدف گران ند؛ اما اسـ لام، نه افراط    ع،یدر مورد ترف  محصـولات ممنوع کرده اسـت. یباشـ ولاً در اسـ و نه اسـت اصـ
بک زندگ   یغاتیمورد به تبل نیبودن در ا ازحدیش. ببندهیفر ولات و خدمات را با سـ اره دارد که محصـ کند، مجلل مرتبط می یاشـ

در   یابیدر بازار  ب یکند. فرمرتبط می  یاجتماع  ت یاشاره دارد که محصولات و خدمات را با مقبول یغاتیبه تبل  بندهیفر  کهیدرحال
کند تا  می دیتأک  یرا منع کرده است و بر ارتقاء در چارچوب اخلاق ازحدیشبتبلیغات . اسلام ت ممنوع شده اس  داًیاک  میقرآن کر

همراه   ت یبا حداکثر رضا دینبا  یاسلام  ياعتبار يهامثال، کارتعنوان). به2010(ارهام،   خوردیم  ب یفر يتصور که مشتر نیاز ا
د تزن که به يهابا مدل دینباو مدهاي روزانه  باشـ ده یدرسـ ش داده نشـ ود.  غیاند، تبلپوشـ لام    ع،یکانال توز  در مورد مکان/   شـ اسـ
ولات حرام در کانال توز  ابانیبازار ت و همچن  عیرا از فروش محصـ ا  ت یممنوع نیخود منع کرده اسـ ولات تقاضـ   ي احتکار محصـ

 نییقصـد تعبه عیکنترل کانال توز یجهدرنت؛  )2010انحصـار در اسـلام ممنوع اسـت (ارهام،   ن،یکند. علاوه بر امی جادیرا ا  يشـتریب
 شود.می ی) ممنوع تلق2009 م،ی؛ تر2010(ارهام،   هایمت ق

 داريفرهنگ سرمایهتمایز بازاریابی در فرهنگ اسلامی و بازاریابی در  
لامی باید  هايفعالیت  اس  بر بازاریابی در جوامع با فرهنگ اسـ تورالعمل اسـ دهارائه  هايدسـ نت   و  قرآن در  شـ ود.    انجام  سـ شـ

 اند. ماندهاند و برخی به صورت هنجارهاي اجتماعی باقیشدهصورت قوانین تبدیلها و احکام دینی بهبرخی از این دستورالعمل
هاي  اصــول و فروع دین که منبعث از قرآن کریم، ســنت پیامبر و امامان و نیز روایات معتبر اســت چارچوب بنیادین فعالیت 

اعتقادات اسلامی همچون سایر ادیان ابراهیمی، توحید  اقتصـادي و ازجمله بازاریابی در جوامع اسلامی است. البته در رأس همه
ــان و خداوند و   ــانقرار دارد. توحید با ماهیت عمودي یعنی پیوند بین انس ها که باید مبتنی بر ماهیت افقی یعنی روابط بین انس

بازاریابی در  در P 7 ) مفهوم2014( ). هاشـم و همکاران2021مامون و همکاران، (  اصـول و رهنمودهاي شـریعت اسـلامی باشـد
لامی را مطرح کردند که این  ر عبارت 7فرهنگ اسـ ول  و  گراییعمل .1اند از: عنصـ   4قیمت  . کیفیت و3  3تبلیغ و  . رفتار2  2محصـ

الان از  . حمایت 4 بر7  7فرآیند  . تداوم6  6فیزیکی محیط  و . آموزش5 5مردم و همسـ  با   برخورد در  محمد  حضـرت .8مکان  و . صـ
 

1. Arham 
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3. Pertinence and Promotion 
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 به حضــرت این،  بر علاوه .نکنند  پنهان  انشــانیمشــتر با معاملات طی  در را  چیزيهیچ که  خواســت   فروشــندگان از  مشــتریان،
ندگان لمانان به)  ص(  محمد حضـرت.  نداد را ندارد  وجود که  چیزي  فروش  اجازه  فروشـ تریان اول تا داد یاد  مسـ  خریداران/   مشـ

بگذارند. یکی از مباحث   احترام  هاآن به  و  کرده  راضی را مشتریان همه  تا ها رفتار کنندکنند و براین اساس با آن  بندياولویت   را
رمایهموردتوجه در این میان، تفاوت لامی و سـ ت. عدههاي تاکتیکی و بنیادي میان بازاریابی در فرهنگ اسـ تدلال  داري اسـ اي اسـ

سـطح تاکتیکی در بانکداري اسـلامی،   کند و آن را درکنند که اخلاق اسـلامی به مبادلات ارزشـی مشـابه اخلاق غربی کمک میمی
به حالات مثبت انسـانی که درنتیجه  ر مفهوم اخلاق اسـلامی راکند؛ اما برخی دیگگردشـگري و مسـائل حلال و حرام مهم می

بت می نت) قرار دارد، نسـ تراتژي  دانند. بنابراینها را حقایق مطلق میآن  دهند و تنهادرك منابع (قرآن و سـ هاي تجاري و اگر اسـ
ها براي انسان مثبت نیستند و باید ممنوع و غیرقانونی در نظر گرفته  هایی پایبند نباشند؛ طبق تعریف، آنبازاریابی به چنین مطلق

وند لامی2018فرادریش و همکاران، ( شـ رمایه ). تفاوت میان بازاریابی در فرهنگ  اسـ  2داري در جدول و بازاریابی در بافت سـ
 آورده شده است:

 ) 1397عزیزي و همکاران، ( داري. تفاوت بازاریابی در فرهنگ اسلامی و سرمایه 2جدول 

 داري بازاریابی در بافت سرمایه  بازاریابی در فرهنگ اسلامی  مؤلفه

 غرایز دنیوي  غرایز دنیوي و ملکوتی  مبناي فعالیت 

 صرفاً قواعد قراردادي اجتماعی  معارف اسلامی هاي بازاریابی چارچوب فعالیت

 تأمین لذات دنیوي  تأمین متوازن لذات دنیوي و اخروي  هدف مصرف 

 گرایی ترویج مصرف مصرف در چارچوب شریعت اسلام  بازاریابیهدف نظام 

 هدف  ابزار نگاه به مصرف 

 صرفاً لذت دنیوي  لذت جامع (دنیوي و اخروي)  رویکرد به لذت ناشی از مصرف 

 غیرضروري  ضروري  رعایت امور اخلاقی در بازاریابی 

 افزایش فروش و سود بنگاه جمعیهدایت فرد و جامعه، سعادت فردي و  هدف از کاربرد امور اخلاقی 

 

 پژوهش  پیشینه
تفاده از دو ابزار مکمل روش کتاب2021مامون و همکاران ( نجی و تحلیل محتوا،  ) با اسـ ده در حیطه  مقاله 113سـ رشـ منتشـ

ی قرا داده لامی را مورد بررسـ ت اند و به پنج حوزه متمایز در تحقیقات بازاریابی در فرهنگ  مدیریت اسـ لامی دسـ . 1اند:  یافتهاسـ
لمان  هاي نظري مصـرفجنبه لامی و مسـ یوه2کنندگان بازاریابی در فرهنگ اسـ لامی . اخلاق و شـ . 3هاي بازاریابی در فرهنگ اسـ

رف تیک حلال و رفتار مصـ لامی 4کننده لجسـ تراتژي5. ارتباطات بازاریابی در فرهنگ اسـ لامی. . اسـ هاي بازاریابی در فرهنگ اسـ
ــاه و همکـاران ــلامی در پژوهش2021( عـادل شـ هـاي ) در پژوهش خود بـه دنبـال ادغـام و ترکیـب ادبیـات بـازاریـابی در بـافـت اسـ

ین بودند و آن یدند که پژوهشپیشـ لامی و ها درنهایت به این نتیجه رسـ وع عمده بازاریابی در فرهنگ اسـ ته، پنج موضـ هاي گذشـ
ــول عبـارتگیرنـد کـه اهـاي مربوط بـه آن را در نظر میدیـدگـاه الیـت 1انـد از  ین اصـ ــلامی  . فعـ ازاریـابی در فرهنـگ اسـ . 2هـاي بـ

ــت  ــات و چالش3ها  فرص ــلامی  . مناقش ــلامی  4هاي بازاریابی در فرهنگ اس ــول اس کننده رفتار و آگاهی . عوامل تعیین5. اص
 شـوند. فلورن و همکارانتر دیگري تقسـیم میکنندگان. هرکدام از این موضـوعات نیز خود به موضـوعات فرعی و جزئیمصـرف

ــی قرار دادند؛ هدف  ) با انجام یک مطالعه نظام2019( ــلامی را مورد بررس مند، ادبیات موجود در مورد بازاریابی در فرهنگ اس
لام بهآن تهها این بود که چگونگی تأثیر اسـ رفعنوان یکی از برجسـ رف و انتخاب خرید مصـ کنندگان ترین ادیان را بر روي مصـ

هاي  توجهی بر ویژگیدهد که بازاریابی در فرهنگ اســلامی تأثیر قابلبررســی کنند. نتایج این مطالعه نشــان میمســلمان را 
گذارد. ها در مورد محصــولات و خدمات خاص تأثیر میهاي کلیدي آنکنندگان مســلمان دارد و بنابراین بر انتخابمصــرف
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 اسلامی با رویکرد فراترکیب  تحلیل موضوعی مطالعات بازاریابی در بستر

 نشـان  مندي مشـتریان را مورد بررسـی قرار دادند؛ نتایجبازاریابی اسـلامی در رضـایت ) هم نقش اخلاق 2019(  عباس و همکاران
ــلامی  بازاریابی  اخلاق که داد ــزایی نقش اس ــایت  افزایش در  بس ــتري  رض ــور باید هادارد و آن  مش ــلامی اخلاق  منش  در را اس

ازمان هرابی و همکاران (کنند.   اجرا  و ابلاغ  طراحی،ها  سـ یب   ) بر1390سـ ی پژوهشآن بودند تا با آسـ ناسـ ده در هاي انجامشـ شـ
عیف عمل کردن پژوهش لامی با رویکرد فراترکیب بتوانند دلایل ضـ لامی هاي انجامزمینه مدیریت اسـ ده در زمینه مدیریت اسـ شـ

مل  عا 6آسـیب را شـناسـایی کرد که در  28ها درنهایت  در جمهوري اسـلامی ایران در طی سـه دهه گذشـته را بشـناسـند. مطالعه آن
) 1392بندي هسـتند. عزیزي و فرهیخته (طبقهشـناختی، فرهنگی، انسـانی و انگیزشـی قابلگذاري، روشاصـلی سـاختاري، سـیاسـت 

نامه دفاع شده در گرایش بازاریابی،  پایان  204شناسی،  هاي روشبا هدف شناسایی موضوعات تکراري و ارزیابی وضعیت مؤلفه
در چهار دانشـگاه شـهید بهشـتی، تهران، تربیت مدرس و علامه طباطبایی را مورد بررسـی قرار دادند.   1389-1384هاي طی سـال

 روایی  احتمالی، روش  گیرينمونه هايروش،  پرســشــنامه ابزار  پیمایشــی،  هايروش  غلبه از  یک حا  ها،نامهفراروش پایان تحلیل
 الگو   بسـط و رارکت قطعی،  پژوهش  آزمون میانگین، آماري روش نفر، 300 تا نمونه حجم  رونباخ،ک   آلفاي  ضـریب  روش  محتوا،

شناسی  ) با هدف نقد روش1394شـناسـی اسـت. صادقی و همکاران در سال (هاي روشمؤلفه در  مقطعیک ت  بخشـی بین طرح و
ــی را انجـام دادنـد کـه ازجملـه نتـایج این پژوهش میپژوهش ــلامی بـا رویکرد فراروش پژوهشـ توان بـه کمبود  هـاي مـدیریـت اسـ
تفاده، هاي پژوهشـی در حوزه مدیریت اسـلامی و عدم تطبیق روشفعالیت  ناسـی تحقیق از نظر مواردي همچون منابع مورد اسـ شـ

 منظور توسعه مدیریت اسلامی اشاره کرد.ها بهروایی و پایایی، روش تحقیق، جامعه و نمونه پژوهش

 شناسی پژوهش روش

اسـت. پیشـوند فرا معانی متفاوتی دارد ازجمله: بعد،   1پژوهش حاضـر از نظر هدف، کاربردي بوده و رویکرد آن، فرامطالعه
ــودیممادعد، فراتر از چیزي. فرامطالعه زمانی مطرح  ــدکه پیش از آن مطالعاتی انجام  ش ــده باش ). از نگاه ژائو 2،1991ژاوو(  ش

 نتایج و فرآیندهاي مطالعات قبلی اشـاره دارد. مورد سـایر مطالعات اسـت. فرامطالعه به مطالعه اي که درفرامطالعه یعنی مطالعه
 رسـد.می پایان به مشـکلات این  حل  منظوربه  اينسـخه  با و  شـودمی  شـروع اولیه  مطالعه در  احتمالی مشـکلات با آزمون فرامطالعه

ه نوع تحلیل اسـت: فرا امل سـ ). از نظر علمی، این سـه 6،1990(ریترز  5و درنهایت تحلیل فراداده 4، فرا روش3نظریه فرامطالعه شـ
ناسـی خود  که یک فرآورده علمی ابتدا بر مبناي یک تئوري قرار دارد، سـپس روشنحوينوع تحلیل در طول هم قرار دارند به شـ

 .دهدیمشده را انجام ي گردآوريهادادهو در نهایت تحلیل   کندیمرا ابراز  
 

         

 ) 1990. محققین بر مبناي (ریترز،  1نمودار 
 

ــیوههادادهاگر   ــند و به ش ــوند آن را فراترکیب    ي مطالعات قبلی کیفی باش ــورت تجمیعی و ترکیبی تحلیل ش کیفی و به ص
ــنـد آن را فرا تحلیـل  7کیفی ــد آن را فراترکیـب   8، اگر کمی بـاشـ ،  10لري و والکر(  نـامنـدیم  9و اگر ترکیبی از کمی و کیفی بـاشـ
ــر کـه بـه دنبـال تحلیـل نتـایج مقـالات گزینش  ).2018 ــده در پـایگـاهبـا توجـه بـه هـدف پژوهش حـاضـ ــت، شـ هـاي داده خـاص اسـ

ده اسـت؛ علت انتخاب این روش آن اسـت که در فراترکیب برخلاف مرور نظامفراترکیب انتخاب ئله و شـکاف اصـلی  شـ مند مسـ
 ها، روندهاي آتی آن را شــناســایی کنندپژوهش مشــخص نیســت و محققان درصــدد هســتند تا از طریق تحلیل نتایج پژوهش

ی نژاد و همکاران، ( ت؛ زیرا واحد مورد کتابخانه ها، مطالعه). ابزار گردآوري داده1402عیوضـ ناد و مدارك اسـ ی اسـ اي و بررسـ
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وعات مطرح ی و تحلیل موضـ ر به دنبال بررسـ ت. پژوهش حاضـ لام اسـ ی مقالات موجود در زمینه بازاریابی و اسـ ده در بررسـ شـ
 روها اسـت. ازاینهاي پیشـین در حوزه بازاریابی در فرهنگ اسـلامی و همچنین روش پژوهشـی به کارگرفته شـده در آنپژوهش

اس   بر یل در زیر بیان 4اسـ کل  گام که به تفضـ د. در شـ تخراج شـ ت مقالات مرتبط اسـ ده اسـ هاي مختلف جهت انتخاب گام 1شـ
 ).1400شده است (اکبري و عیوضی نژاد، هاي واجد شرایط نشان دادهپژوهش

 

 

 

 هاي واجد شرایط هاي مختلف انتخاب پژوهش. گام1 شکل
 

اخلاق  ،هایی همچون آمیخته بازاریابی در فرهنگ اسـلامی، بازاریابی در فرهنگ اسـلامیواژه  ها.گام اول. گزینش کلیدواژه
رف لامی، مصـ رف اسـ ب بازاریابی، مصـ لامی، کسـ لامی، خرید اسـ لامی، فروش اسـ رف اخلاقی، برند اسـ لمان، مصـ وکار  کننده مسـ

 با استفاده از مشابهت مفاهیم بازاریابی و مفاهیم اسلامی و نظرات خبرگان و افراد متخصص. وکار اخلاقیاسلامی و کسب 
وجوگر  جســت هاي  ي مقالات با مراجعه به پایگاهوجو جســت . در این قســمت فرآیند هاي پژوهشوجوجسـتگام دوم.  

 20 ي مقالات ازوجو جسـت آغاز شـد. بازه زمانی موردنظر براي  ، سـیویلیکا و پرتال جامع علوم انسـانیSID  نورمگز، مگیران،
تخراجماه  بهمن 6تا  1400ماه  دي ده در این فرآیند بود. مقالات اسـ هاي موردنظر در گام مقاله بودند که یکی از کلیدواژه 200شـ

 قبلی را در عنوان خود داشتند.
 97هاي مقالات و محتواي موردنیاز ، مقاله با بررسـی موضـوعات و تطبیق کلیدواژه 200از میان این گام سـوم. غربال اولیه.  

ــلام در عنوان بودند و به محتواي مطالعاتی ما نزدیک نبود حذف  ــرفاً با نام اخلاق و اس ــدند تا مقالاتی که ص مقاله انتخاب ش
هاي مربوطه اســتفاده کرده بودند. محتواي مشــابه با موضــوع  شــده علاوه بر اینکه در عنوان از کلیدواژهشــوند. مقالات انتخاب

تند و به دنبال آن بودند تا از روش ائل اسـلامی داشـ هاي مختلف، موضـوعات مربوط به بازاریابی را در ابعاد مختلف اسـلامی مسـ
 مورد بررسی قرار دهند.

 . عناوین مقالات 3جدول 

 موضوعات موضوعات

 50 اسلام  اقتصادي نظام در بازاریابی  و تجاري  اخلاق 1
(ص) در برخورد با اهل کتاب   اعظممدیریت تبلیغ و دعوت رسول 

 اجتماعی  با مفهوم بازاریابی  هبا تأکید بر قرآن کریم؛ مقایس

2 
هاي اخلاقی مورد تأکید اسلام در  بازاریابی: ارزشاخلاق در 

 هاي بازاریابی مدیریت فعالیت
 وکار اسلامی ارائه چارچوب مفهومی سبک کسب 51

3 
  هايرقابت در چریکی  بازاریابی  کلیدي کلمۀ یازدهمین اخلاق،

 دانشگاهی 
 اسلام  دیدگاه از تجارت  اخلاق شاخص 52

4 
بررسی تطبیقی نظرات روحانیون، مدیران  اخلاقیات و بازاریابی،  

 هاي خصوصی و مدیران شرکت هاي دولتیشرکت
 اسلامی  زندگی سبک در مصرف  و خرید  اخلاق 53

5 
اي و آمیخته بازاریابی ترویج خدمات  ارتباط بین اخلاق حرفه

 کردستان هاي خصوصی استانورزشی در مدیران باشگاه
 آن  اصلاح راهکارهاي و اسلامی جامعه  مصرف مبانی 54
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 اسلامی با رویکرد فراترکیب  تحلیل موضوعی مطالعات بازاریابی در بستر

 . عناوین مقالات 3جدول ادامه 
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 اسلامی با رویکرد فراترکیب  تحلیل موضوعی مطالعات بازاریابی در بستر

ــمت از ي واجد شــرایطهاپژوهشاســتخراج اطلاعات  گام چهارم.   ــامل:   هامقاله تکتک. در این قس . نام 1اطلاعاتی ش
ال انتشـار مقاله، نتایج  دهحاصـلنویسـندگان، سـ لامی موجود در مقاله، روش انجام کار، اهداف،  شـ ی تعریف مفاهیم اسـ ، بررسـ

ؤالفرضـیه و  د  طوربهپژوهش در جداولی   سـ تخراج شـ تفاده  . مجزا اسـ در جهت اعتبار پژوهش هم از ضـریب کاپاي کوهن اسـ
 شد.  قرارگرفتهگردید که نتایج حاصل از دو ارزیاب با درصد مشابهت بالا مورد توافق  

 ها یافته تحلیل

 در مطالعات مربوط به بازاریابی اسلامی  شدهمطرحهاي  تحلیل موضوع

ــاس دو رویکرد  ــوعی بر اسـ ــد که    )مباحث زیربنایی بازاریابی و مدیریت بازاریابی(  یکلچارچوب تحلیل موضـ انجام شـ
 .1شوندیمبه طبقات اصلی و زیر طبقات اصلی تقسیم  هاآناز  هرکدام

یک از مفاهیم بازاریابی در فرهنگ اســلامی بیشــتر  کدامی به طورکلبهکنند که مقالات به تفکیک مشــخص می 4در جدول 
که مشــخص اســت،   طورهماناســت.   قرارگرفتهتوجهی  یبي بازاریابی در فرهنگ اســلامی مورد  هابخشتوجه کردند و کدام  

لامی با   لامی با   31/ 89آمیخته بازاریابی در فرهنگ اسـ د و مفهوم اخلاق و بازاریابی در فرهنگ اسـ ترین   30/ 16درصـ د بیشـ درصـ
ان اختصـاص داده ندگان مقالات را به خودشـ مت نویسـ کننده و اند. در طبقه محیط نزدیک تنها به رفتار مصـرفمیزان توجه از سـ

 موضوعات مربوط به آن توجه شده است و مقالاتی در حیطه موضوع رقبا پیدا نشد.

 در مقالات  شدهگرفته . تفکیک موضوعات به کار 4جدول 

 1زیر طبقه سطح  طبقات اصلی رویکرد 

مباحث زیر بنایی 
 بازاریابی 

 نیاز
 نیاز کاذب

 تقاضا 

 مدیریت بازاریابی 

 محصول، قیمت، توزیع، ترفیع  آمیخته بازاریابی 
 کننده، رقبا رفتار مصرف محیط نزدیک 
 اي شبکه اجتماعی، بازاریابی داخلی، بازاریابی چریکی، بازاریابیبازاریابی  انواع بازاریابی

 سایر موضوعات
  رزق، اخلاق بازار، سنت  اسلامی، بازاریابی در فرهنگ اسلامی، کنترل اسلامی، بازار وکارکسب

 اسلامی 
       

موضوع موردنظر و عدد پرانتز دوم درصد استفاده  عدد پرانتز اول تعداد مقاله در (در مقالات  شدهگرفته . موضوعات به کار 5جدول 
 دهد)از موضوع موردنظر را نشان می 

 جمع  در مقالات شده کارگرفته به موضوعات 

 2.08 ) 1.04( )1( ) تقاضا1.04( )1( نیاز کاذب نیاز، خواسته، تقاضا مباحث مبنایی بازاریابی 

 
 مدیریت بازاریابی 

 

 آمیخته بازاریابی 

  )3.12( )3(  )، فروش6.89( )8( برندسازيمحصول: 
 
 

29.79 

 )2.08( )2( گذاريقیمت
 ) 8.33( )8( ترفیع: تبلیغات

 ) 9.37( )9( مفهوم کلی آمیخته بازاریابی

 محیط نزدیک 
 )10.41( )10( الگوي مصرف

 ) 9.37( )9( کنندهرفتار مصرف 30.18
 )3.12( )3( مصرف

 

 
 .) وام گرفته شده است1392از پژوهش عزیزي و فرهیخته( يبندمیاین نوع تقس. 1 
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عدد پرانتز اول تعداد مقاله در موضوع موردنظر و عدد پرانتز دوم درصد (در مقالات  شدهگرفته . موضوعات به کار 5جدول ادامه 
 دهد)استفاده از موضوع موردنظر را نشان می

 جمع  در مقالات شده کارگرفته به موضوعات 

 مدیریت بازاریابی 

 محیط نزدیک 

 )1.04( )1( مصرف پایدار

 
 )2.08( )2( قصد خرید

 ) 2.08( )2( سبک زندگی

 ) 2.08( )2( مدیریت ارتباط مشتري

 انواع بازاریابی

 ) 1.04() 1( بازاریابی چریکی

7.28 
 )2.08() 2( بازاریابی داخلی

 ) 2.08() 2( بازاریابی اجتماعی
 )1.04() 1( ايبازاریابی شبکه

 )1.04() 1( دوستانهنوعبازاریابی 

 سایر موضوعات

 )1.04( )1( وکار اسلامیکسب

29.16 

 )7.29( )7( بازار اسلامی
 ) 6.25( )6( بازاریابی در فرهنگ اسلامی

 ) 1.04() 1( کنترل بازار
 ) 1.04() 1( سنت رزق

 ) 12.5( )12( اخلاق اسلامی
 

لامیاخلاق و بازاریابی در فرهنگ  لامی، درهماسـ وص مفهوم بازاریابی در فرهنگ اسـ تنیدگی : یکی از موارد مهم در خصـ
 ــدر بافت  با اخلاق  یاســلام  ی در فرهنگابیاخلاق بازارآن با مفهوم اخلاق اســت.   و  هیپا  رایمتفاوت اســت، ز  اریســکولار بس

اس لام   اسـ ه و  يبرابراخلاق در اسـ لام سـ ت. اخلاق بازار از نظر اسـ ت که اخلاق   نیها اآن نیدارد که اول  یژگ یو عدالت اسـ اسـ
لام ت و مد یانعکاس مبان یاسـ ته يرهایتفس ـ  يبرا  ییبازار جا رانیقرآن اسـ مطلق   اً،یثان  ؛خود ندارند  يهامبهم و منطبق با خواسـ

ــلام  رقـابـلیبودن و غ ــکولار متمـاآن  ،یانعطـاف بودن اخلاق اسـ اً، رو  ؛کنـدیم  زیهـا را از اخلاق سـ ــلام  کردیثـالثـ بر   دی ـتـأک   یاسـ
 ــیب ــازنهیش ــت ( براي بهخودخواهانه   يریگیپ  يجامعه به جا ت یارزش با توجه به تقو   يس ــود اس ــاندن س عباس و حداکثر رس

لام برا  دگاهید رونیازا  .)2019، 1همکاران ت: يتجار ت یهر فعال  ياسـ توار اسـ ل اسـ ترش اقدامات   يریجلوگ  .1  بر دو اصـ از گسـ
 یدستورات اخلاق هیانجام کل .2  و  بوده با خلق خدا  یرحمت و همدل گران،یرساندن به د ب یاز آس زیرهپ  که مستلزم  یراخلاقیغ

شــود که صــرفاً براي کســب رضــایت الهی باشــد؛ اصــول کاري در نظر گرفته می رو کار اخلاقی از نظر اســلام،ازاین. خداوند
شـود؛ اخلاق بازاریابی، اصـول عنوان راه درسـت یا غلط در نظر گرفته میها بهاخلاقی، سـنت و رسـومی اسـت که عمل به آن

هایی که لازم  سـازي ارزش و برابري و عدالت در جهت رفاه جامعه اسـت و اخلاق مصـرف، مجموعه رفتارها و صـفت بیشـینه
ت درباره ان اسـ ود تا انسـ رف کالاها و خدمات نهایی رعایت شـ ی  ها از نظر روحی داراي ماهیمصـ ت و واقعیت باارزش و مقدسـ

 شوند.
لامی اس مباحث  آمیخته بازاریابی در فرهنگ اسـ دهارائه: بر اسـ اي بازاریابی در  شـ در بخش نظري، آمیخته بازاریابی در فضـ

که شـامل  کرد یمعرف  ی در حوزهاسـلام  دگاهیرا از د 7P) 2012(  2لسـونیو  ي دیگر متفاوت اسـت.هاحوزهفرهنگ اسـلامی با  
مفهوم اگر  رونیازا .)2019ي (عباس و همکاران،  داریو پا  6ت یوتربمیتعل ،5انیاز همتا  ت ی، حما4، تساهل3صبر، تناسب   م،یپارادا
لام  ی در فرهنگابیبازار ود، م  یابیبا مفهوم مدرن بازار یاسـ ته   يترتوجهقابل  جینتا تواندیادغام شـ علاوه بر د؛ باش ـبه همراه داشـ

 
1. Abbas et al 
2. Wilson 
3. pertinence 

4. palliation 
5. peer-support 
6. pedagogy 



 

 ۲۹ 
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ــتراتژ نیا ن،یا ــتر  اجازه  ابانیهرگز به بازار  هاياس ــتفاده از مش ــوءاس ــداقت   انیس خود را چه با رفتار متقلبانه و چه با عدم ص
 د یظلم خواهد بود (سع  کی  یراخلاقیغ  یابیاست و هرگونه اقدام بازار یاسـلام  نشیقلب ب ي،و برادر  ت یانسـان  يرابر. بدهندینم

 ).2001،  1و همکاران
مفهوم  کردنلحاظیکی از اجزاي آمیخته بازاریابی،    عنوانبهترین نکته در بخش محصـول  : مهممحصـول در فرهنگ اسـلامی

از الکل،  يخوددار ياشتباه به معناحلال به  لاًمعمو   ؛است  زیجا یاست که در شرع اسلام يزیهر چ يحلال به معناحلال است.  
مطابق با   کهیاند و فقط محدود به غذا اسـت، درحالاسـت که طبق شـرع اسـلام ذبح نشـده  یواناتیگوشـت خوك و گوشـت ح

حلال به  واژه  ذکرشــده،مطابق با موارد  . کندیصــدق م  یهمه مواد مصــرف  يحلال برا  ،ت یدر واقع، شــدهانجامهاي پژوهش
 اسـت.   رمجازیبا درنظرگرفتن حلال و غ  یاسـلام یسـبک زندگ   انگریو ب  شـودیاز محصـولات و خدمات مربوط م  يامجموعه

آن   گرید  یبرخ  کهی، درحالکنندیاز مسـلمانان حلال را تنها به غذا محدود م  یبرخ  ،شـدهانجامهاي  در تجمیع پژوهش رونیازا
  ار یبسبوده و  متفاوت گریبه فرهنگ د یکه از فرهنگآن ریدرك و تفس نحوه لیحلال به دل اما واژه  ؛دانندیم یسبک زندگ  کیرا  

 يداریبا پا  تري داشـته کهوسـیع  گسـترهمعتقدند که حلال بودن،    )1394(  برزویی و عسـکري  مثالعنواناسـت به  ایو پو  دهیچیپ
اصطلاحات «حلال»    ل،یدلا  نیبه هم .ردیگ یخود در نظر م يهات یشرکت را در محدوده فعال  یاجتماع  ت یو مسئول  شدهسازگار  
 ). 1394  ،يو عسگر  یی(برزو  کنندیفراهم م  ابانیبازار  يبرا یتیبرند هستند و مز  کیحامل عناصر   »یو «اسلام

  ی دقت بررس ـکه هر محصـول را به  شـوندیم  قیمسـلمانان تشـو : در فرهنگ اسـلامی، مصـرف و بازاریابی در فرهنگ اسـلامی
  ی بخش اقتصــاد جهان  نیترو متنوع نیترعنوان بزرگحلال به يکنند. بازار غذا يکنند و در صــورت شــک از مصــرف آن دور

 ،یدب یاسـلام  صـاددلار فراتر رود (مرکز توسـعه اقت ونیلیتر  1.9از  2023تا سـال   رودیکه انتظار م  شـودیدر نظر گرفته م  یاسـلام
 یســبک زندگ   ت یدهنده اهمکه نشــان  در جامعه مســلمانان در حال افزایش بودهکننده قدرت مصــرف ب،یترت نی). به هم2018
  یکنندگان نسـبت به محصـولات اسـلام ) در مورد ادراکات و رفتار مصـرف2016(  می. رح)2016،  2(ایزبرگ و ناکاتااسـت   یمذهب

عوامل   محصـــولات حلال دارد؛ دیدر خر ینقش مهم که بر اســـاس آن، آگاهی بحث کرد یو مواد مصـــرف  یازجمله امور مال
ــولات حلال وجود د  یآگاه شیافزا  يبرا یمختلف ــانه توان بهآن می  ازجمله که ارداز محص  نیو همچن  یابیها و بازارنقش رس

 دهد.خلاصه موارد مهم را نشان می 3اشاره نمود. نمودار  مرتبط  يهادولت و سازمان
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 اسلامیدر فرهنگ  تحلیل مفهوم بازاریابی  

ت بهکه هدف مطالعه موردنظر  ییازآنجا ده در دین یرفتهپذهاي تصـویر کلی از مفاهیم بازاریابی از طریق ارزش  آوردندسـ شـ
ــت؛ در جدول ــلام اس ــلامی را تعریف 6 اس ــمام تعریف  اندکرده، مقالاتی را که یکی از مفاهیم بازاریابی در فرهنگ اس به انض

 دهد.مربوطه گزارش می

 بازاریابی در فرهنگ اسلامی از نگاه مطالعات ایرانی تعاریف  .6جدول 

 تعاریف  نویسندگان

حسینی، فروزنده 
  دهکردي وعیدي

)1390( 

کردن نیازها با محصولات و خدمات حلال با رضایت متقابل هر دو طرف؛ یعنی فروشنده و   فرآیند و استراتژي برآورده
رسیدن به رفاه مادي و معنوي در این جهان و جهان آخرت است. عناصر بازاریابی در فرهنگ اسلامی   هدف باخریدار،  

هاي اخلاقی  . مسئولیت2. مبانی اعتقاداتی و اصول بازاریابی در فرهنگ اسلامی 1اند از: شامل سه عنصر است که عبارت
 . ابزار 3در ارتباطات 

 فرآیند ایجاد و ارائه ارزش به مشتریان مسلمان در چارچوب قوانین ارزشی و اخلاقی اسلام است.  ) 1392( عیدي و حسینی

 ) 1394( عیدي
 هدف بافرآیند تأمین نیازها با محصولات و خدمات حلال با رضایت متقابل هر دو طرف، یعنی فروشنده و خریدار، 

 کند. رسیدن به رفاه مادي و معنوي در این جهان و جهان آخرت تعریف می

 )1395( زادهحسن
  بانیازها با محصولات و خدمات حلال با رضایت متقابل هر دو طرف؛ یعنی فروشنده و خریدار  کردنبرآوردهفرآیند 

 رسیدن به رفاه مادي و معنوي در این جهان و جهان آخرت است.  هدف

 ) 1397( موسوي
بازاریابی در فرهنگ اسلامی، مشتریان مسلمان را هدف قرار داده؛ مشتریانی که به شکل آشکاري از دیگر مشتریان متمایز 

تمایزات این  گیرد که متناسب باها و ابزار خاصی را به کار میبازاریابی در فرهنگ اسلامی منابع و مهارت لذاهستند، 
 باشد.

 خلیلی خمیران توانا و
)1400( 

  بافرآیند تأمین نیازها با محصولات و خدمات حلال با رضایت متقابل هر دو طرف، یعنی فروشنده و خریدار است که 
 شود.رسیدن به رفاه مادي و معنوي در این جهان و جهان آخرت انجام می هدف

        
 هاآنمقاله مورد بررســی، اکثر   97گیري رســید که از میان یجهنتتوان به این یمشــده در مقالات  در خصــوص تعاریف ارائه

ــلامی تعریفی ارائـه نـدادنـد و  بـازاریـابی    براي محبوب الوم و ي کـه آن را تعریف کردنـد، از تعریف پـایـه  امقـالـه  13در فرهنـگ اسـ
ریف ( تفاده کردند؛2011شـ اس ) اسـ تراتژي برآورده کردن نیازها با   بر اسـ لامی فرآیند و اسـ این تعریف، بازاریابی در فرهنگ اسـ

یدن به رفاه مادي و معنوي  نده و خریدار، با هدف رسـ ایت متقابل هر دو طرف، یعنی فروشـ ولات و خدمات حلال با رضـ محصـ
ــاختن و ارائه ارزش ب ــت. بازاریابی، فرآیند پدید س ــلمان در چارچوب قوانین  در این جهان و جهان آخرت اس ــتریان مس ه مش

 رزشی و اخلاقی اسلام است.   ا

 هاي بازاریابی اسلامیتحلیل زمانی پژوهش
ان  ار مطالعات بازاریابی نشـ ی توزیع زمانی انتشـ ندگان در یمبررسـ لهدهد که نویسـ ال   فاصـ ال  1375زمانی بین سـ  1400تا سـ

وص انجام دادند. نمودار  هاپژوهش ان یقدق طوربه 2ي خود را در این خصـ ال هردهد که در یمتر نشـ در این بازه زمانی چه   سـ
ت و  یده اسـ دهمشـخصکه   طورهمانتعداد مقاله به چاپ رسـ ال  شـ ت سـ هم را در چاپ   12با تعداد   1395اسـ ترین سـ مقاله، بیشـ

 مقالات مختلف به خود اختصاص داده است.

 تحلیل رویکردهاي پژوهشی
  1کرسول.  گیرندیم قراردر سه بخش رویکرد کمی، کیفی و آمیخته    هاآنمشخص شد که    هاپژوهشدر این بخش با بررسی 

 ــ  عنوانبـه  را  کمی  تحقیق)  2009( ــی  بـا  عینی هـايیـهنظر  آزمـایش  براي  ايیلـهوسـ  این.  کنـدمی  تعریف  متغیرهـا  بین  رابطـه  بررسـ
  آماري هايروش از  استفاده  با توانیم را شده  يگذارشماره يهاداده  کهيطوراست به  یريگ اندازهقابل  خودنوبه  به متغیرها
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 . سال انتشار مقالات 3نمودار 
       

ــول  .کرد  وتحلیـلیـهتجز ــف  براي  ابزاري  عنوانبـه  را  کیفی تحقیق)  2009(  کرسـ   یـک   بـههـا  گروه  یـا  افراد  کـه  معنـایی  درك   و  کشـ
. اســـت   نوظهور  هايیهرو و ســـؤالات  شـــامل تحقیق فرآیند. کندمی تعریف  دهند،یم  نســـبت  انســـانی یا  اجتماعی مشـــکل

ورت  ها بهداده وتحلیلیهتجز تقراییصـ امین  به  جزئیات از  اسـ ت   کلی مضـ یرهایی  محققو    اسـ   .دهد می انجامها داده  معناي از  تفسـ
 متکی)  غیره و تصاویر  و  کلمات  مانند شدهيبندطبقه یا عددي  غیر يها(داده کیفی  يهاداده يآورجمع بر  اساساً  تحقیق  نوع این

ت  د. رویکرد   یرتعاملیغ یا  تعاملی  تواندیم  و  اسـ تفاده  داده  نوع دو هر از  محققان  ترکیبی،  هايروش در آمیخته)(  یبیترک باشـ   اسـ
د،می اداده  این  ترکیـب   زیرا  کننـ ه  یـک  از  را  درك   بهترین  هـ ــئلـ اتی  مسـ دمی  فراهم  تحقیقـ  این)  2003(  مورس  جـانیس  نظر  از.  کنـ

ت  طرحی کل  دقیق  علمی  تحقیقاتی فرآیند  یک براي  اسـ لی مؤلفه یک از متشـ  يهامؤلفه  با را  نظري  محرك  که  کمی یا کیفی  اصـ
ــیف،  افزایش  براي تحقیق هايمؤلفـه این. کنـدمی  هدایت   کمی  یا کیفی  تکمیلی ــب   هم  با  درك  توصـ  به تواننـدمی  و  دارند  تنـاسـ
  ترکیبی  قوت نقاط  از  استفاده  مزیت   از و  کندمی تبعیت  علمی  دقت  معیارهاي از  بنابراین، شوند،  انجام متوالی  یاهمزمان  صورت

  .)2017خالدي، کند (جبران می کیفی را  و کمی  نقاط ضعف رویکردهاي ؛ واست   برخوردار

 شده در مقالات گرفته هاي آماري به کار  . روش7جدول 

 فراوانی  روش  رویکرد 

 
 رویکرد کمی

 21 معادلات ساختاري 
 1 خطی  رگرسیون تحلیل و پیرسون همبستگی آزمون

 1 گیري تکنیک تصمیم
 1 روش دلفی 

 1 ل ی فراتحل روش

 
 کیفی  رویکرد

 12 مروري 
 43 تحلیل محتوا 

 4 اد یبن دادهتئوري 
 2 تحلیلی  –اسنادي

 رویکرد آمیخته 
 6 معادلات ساختاري : کمی ادیبندادهنظریه : کیفی

 4 کیفی: تحلیل محتوا کمی: معادلات ساختاري
 1 ي کمی: دلفی فازي گذارشناسهکیفی: 
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ــیم ــل از این تقس ــان داده می 7بندي در جدول نتایج حاص ــود. هماننش ــان میش دهد، از میان  طور که اطلاعات جدول نش
هاي رویکرد کیفی، سهم بیشتر مطالعات، مربوط به روش معادلات ساختاري است و از میان رویکرد کیفی سهم مطالعات روش

اي، بررسـی اسـناد و مدارك رسـیده از صـدر ها منظور از مطالعات کتابخانهاي از همه بیشـتر اسـت. در بیشـتر پژوهشکتابخانه
ــلام به ــت و تلاش براي دریافتن مفاهیم بازاریابی در   ویژه قرآن و کتب اس ــومین اس ــول خدا و ائمه معص ــنت رس مربوط به س

 هاست.فرهنگ اسلامی از میان مفاهیم آن

 نویسندگان فعال در مطالعات بازاریابی اسلامی

ان می 8جدول  تر از دو نفر  نشـ ط دو یا بیشـ نده و چند مقاله توسـ ط تنها یک نویسـ دهانجامدهد که چند مقاله توسـ ت.    شـ اسـ
ــندگان در مقالات تکرار می 7ی نام طورکلبه ــان نفر از نویس ــی مقالات این افراد نش ــود که بررس دهد که نوآوري به کار  یمش

 در این مقالات پایین است:  شدهگرفته

 . نویسندگان فعال در حوزه بازاریابی در فرهنگ اسلامی 8جدول 

 ارانکهم ك مشتر انفرادي  تعداد  نویسنده یا نویسندگان 

 ونوس  1 2 2 جزنی جمال خانی
 اظمیک 1 2 3 رجایی
 ردي کحسینی و فروزنده ده 2 1 3 عیدي 
 و راضی  متفکر آزاد 3 - 3 صنوبر 

 االله یاري بوزنجانی، حراقی  2 - 2 بحرینی زاده 
 خیري، باقري   - 2 مسعودي پور 

 محمدي، سپهري، مسعودي پور  2 - 2 باقري 
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 و پیشنهادها  گیريیجهنت ،بحث
هاي مختلف بازاریابی در فرهنگ اسـلامی در بین محققان ایرانی بوده اسـت که  یطهحبررسـی ابعاد و   درصـددپژوهش حاضـر  

در هر یک از مقالات   شـدهاعمالهاي  یت محدودیتاً بر اسـاس  نهاي و آورجمعمقاله  200ها، تعداد  یدواژهکل شـدنمشـخصبعد از 
در   شــدهانجامي هاپژوهشمقاله نهایی گزینش و مورد تحلیل قرار گرفتند. بر اســاس   97به لحاظ محتوایی و موضــوعی تعداد  

ــلامی،   اً کلیـه این  نهـاحوزه بـازاریـابی در فرهنـگ اسـ  ــحوزه    5توان در  یمرا    هـاپژوهشیتـ بنـدي کرد: نیـاز کـاذب، آمیختـه یمتقسـ
ا، ته و تقاضـ و مح بازاریابی، انواع بازاریابی، نیاز، خواسـ ایر موضـ ب یط نزدیک و سـ لامی، بازار  وکارعات همانند کسـ لامی،   اسـ اسـ

ــلامی، کنترل ــنت  بازاریابی در فرهنگ اس ــلامی. مطابق با جدول خروجی، بیش  بازار، س ترین مقالات، مواردي رزق، اخلاق اس
ــی قرار می ــوعات مربوط به اخلاق را مورد بررس ــتند که موض ــوعات مختلف اخلاقی ازجمله  هس ــندگان موض دهند و نویس

اند. وکار اخلاقی، کار اخلاقی، بازاریابی اخلاقی و... سـایر موضـوعات دیگر در زمینه اخلاق و بازاریابی را تعریف کردهکسـب 
و اخلاق در   هاســـنت هاي مختلف تبیین کرد که مفاهیم مرتبط با عقاید، مفاهیم بازاریابی را در بســـتر فرهنگ  توانیمرو ازاین

توان به این نکته اشاره کرد که بازاریابی در بستر  بندي ادبیات، میرو بر اساس جمعزاینگیرد. اچارچوب محیط نزدیک قرار می
عنوان یک مورد تأثیرگذار مبناي بحث است. مورد بعدي که در بستر  شود و بههاي مختلف تعریف میفرهنگها و خردهفرهنگ

ت حوزه ورت مکرر مبناي بحث اسـ لامی به صـ بک زندگی افراد و مدیریت ارتباط با   بازاریابی در فرهنگ اسـ رف پایدار، سـ مصـ
تواند نقش کلیدي در روندهاي مبادلات داشـته باشـد که هسـته اصـلی آن وابسـته به بافت کشـور ایران اسـت. مشـتري هسـتند که می

می مطرح کرد توان از بازاریابی در فرهنگ اســلاترین و پرتکرارترین تعریفی که میشــده، کاملبر اســاس تجمیع مقالات انجام
«فرآیند و استراتژي برآورده کردن نیازها با محصولات و خدمات حلال با رضایت متقابل هر دو طرف یعنی فروشنده و خریدار 

اسـت. در خصـوص اهمیت توجه به موضـوع بازاریابی در  »با هدف رسـیدن به رفاه مادي و معنوي در این جهان و جهان آخرت
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سـوره بقره که در خصـوص بازار و تجارت و  282ترین آیه قرآن یعنی آیه هاي متعددي ما را به طولانیفرهنگ اسـلامی، مقاله
 کند.هدایت می  وکار سخن گفتهکسب 

ــوص آن طرح بحث کردند، مفهوم آمیخته بازاریابی و  ــلی که تعداد مقالات فراوانی در خص ــامین اص یکی از دیگر از مض
باشـــد که اســـلام به تفکیک در مورد هرکدام از این عناصـــر نظر خودش را بیان کرده اســـت؛ در این عناصـــر مربوط به می

گذاري: در . قیمت 2. محصـول: باید طیب و حلال باشـد.  1شـود:  هاي مختلف  مطرح میقسـمت اشـتراکات مقاله  خصـوصنیدرا
گذاري مشـتري محور موردپذیرش نیسـت و باید قیمت به این روش تعیین شـود که ابتدا مدیران بازاریابی محصـول  اسـلام قیمت 

ت را تعیین کنند، هاي موردپذیرش اسـلام قیمازآن طبق سـیاسـت را طراحی کنند و هزینه تمام فرآیندها را محاسـبه کنند و پس
ــت. در  ــود بدون انجام کار حرام اس ــت آوردن درآمدي بدون انجام کار و یا تعیین قیمت و دریافت س ــلام به دس زیرا در اس
تبلیغات توصـیه بر آن اسـت که از سـوگند خوردن براي فروش کالا پرهیز شـود، ارائه صـحیح پیمانه و فراهم کردن بسـتر و فضـاي  

میمی در فعالیت  اس مقالات گزینشصـ طههاي تجاري. نهایتاً هم بر اسـ ده، به انتخاب واسـ ب و مراکز فروش معتبر شـ هاي مناسـ
وکار نیازمند اسـتفاده از ابزارهاي دینی اسـت و اعتقاد رایج بر این اسـت  شـده اسـت. ترویج اخلاق اسـلامی در فضـاي کسـب توصـیه

که به صـورت عمیقی وارد هویت افراد شـده باشـند. در خصـوص  کندکه باورهاي اخلاقی زمانی در رفتار مردم ظهور و بروز می
ولی مطرح ده اسـت که در چندین مقاله بهموضـوع مصـرف و صـرف مال از ناحیه اسـلام اصـ ترك از آنشـ تفادهطور مشـ ده  ها اسـ شـ

صـرف آن در مصـارف شـخصـی در حد کفاف امر کرده اسـت و از طرف  اسـت؛ این اصـول افراد را در مورد مصـرف اموال ابتدا به
و درواقع الگوي مصرف بهینه در   حذر داشـته است   اندوزي بردیگر از رفتارهاي نابهنجاري همچون اسـراف، تبذیر، کنز و ثروت

. مصـرف سـهم همه باشـد. 1شـده اسـت شـامل:  ویژگی مهم براي آن در نظر گرفته 4شـده اسـت و اسـلام یک الگوي پایدار معرفی
. پایداري مصرف رعایت شود. در خصوص الگوي 4ولیت الهی و اجتماعی مصرف لحاظ شود . مسئ3ها تقویت شود.. قابلیت 2

بهینه تخصـیص درآمد نیز نظر اسـلام بر این اسـت که مفهوم کانونی این الگو باید انفاق کردن باشـد. در چندین مقاله موضـوع  
ــب  ــلام در کنار یکدیگر پذیرفته میوکار مطرح میرقابت در کس ــود و رقابت و تعاون در اس ــوند و باید در خیرات اتفاق ش ش

کدام حق  بیفتند. بازار موردپسـند اسـلام بازار رقابت کامل اسـت که در آن تعداد خریداران و فروشـندگان بسـیار زیاد اسـت و هیچ
لیغ از منظر شـود که بر اسـاس تعریف اولیه تبتعیین قیمت ندارند. براي تبلیغ و برندسـازي در اسـلام اصـولی مطرح و پذیرفته می

اند؛ این تعریف اولیه تبلیغ را برافراشــتن کلمه توحید در هر زمان با هر وســیله ممکن و مناســب هر عصــر، شــدهاســلام تعیین
دهد که تبلیغ در اســلام نهی کند و این امر نشــان میمشــروط به اینکه با اهداف شــریعت اســلامی در تضــاد نباشــد مطرح می

 شود اما باید هدف درستی داشته باشد و به آگاه ساختن مشتریان بپردازد. نمی
شده است و در این مقالات براي این موضوع الگویی مطرح شد که  موضوع مدیریت ارتباط با مشتریان نیز در اسلام مطرح 

ــیم می ــامـل:  بـه چهـار بخش تقسـ ــود کـه شـ . 4هـاي نمـادین  . تکلیف3هـاي اخلاقی  . تکلیف2قـانونی    –هـاي فقهی. تکلیف1شـ
 شوند.هاي سیاسی. میتکلیف

ها و اصــول بازاریابی از منظر میان ارزش خورد، مقایســهها به چشــم مییکی دیگر از مواردي که در میان بررســی پژوهش
کند و راه آن را با بازاریابی در طورکلی تکلیف بازاریابی در فرهنگ اسـلامی را مشـخص میداري اسـت که بهاسـلام و سـرمایه

هدف در بازارهاي    کهیدرحالشـوند؛ ها در بازار اسـلامی به این صـورت مطرح میکند. این تفاوتداري جدا میبافت سـرمایه
ت. در بازار  یدن به کمال انسـانی اسـ لامی تأمین نیازها در راه رسـ ت، اما هدف در بازار اسـ ود و لذت مادي اسـ غربی کسـب سـ

شـود، اما در بازار اسـلامی، هدف از ر میتوجه بیشـتر براي خرید بیشـتر که باعث سـود بیشـتداري هدف از تبلیغات، جلب سـرمایه
لی توجه به اخلاقیات را وظیفهتبلیغ، اطلاع لام دلیل اصـ ت و در نهایت اینکه اسـ ود حلال اسـ ب سـ انی جهت کسـ لی هر  رسـ اصـ

 وکار خود را کسب کند.اخلاقی بازار و کسب  داند که اطلاعات لازم در خصوص مسئلهداند و بر او واجب میمؤمن می
ــده در دنیا هم میهاي انجاماز پژوهش ــاس بازاریابی در فرهنگ  2018(  توان به پژوهش ابودعبسشـ ــاره کرد که اسـ ) اشـ

لامی را  ازاسـ نت میحداکثرسـ ین و همکاراني ارزش بر پایه قرآن و سـ ) مفهوم بازاریابی در 2018( داند. در پژوهش دیگر حسـ
 همکارانو   یونیالباسـ ـداند. همچنین می کنندگانمصــرف يو رفع تقاضــا  یمنیو ا  یکیولوژیزیف يازهاینفرهنگ اســلامی را 

کند. مامون و ) بازاریابی در فرهنگ اســلامی را بر مبناي دو عنصــر محصــولات حلال و رضــایت طرفین تعریف می2017(
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اران ــلامی را در  2021(  همکـ گ اسـ ابی در فرهنـ ازاریـ بـ ا  بـ اهیم مرتبط  د تعریف می  5) هم مفـ د:  بعـ ه1کنـ اي نظري  . جنبـ هـ
. لجستیک حلال و 3هاي بازاریابی در فرهنگ اسلامی . اخلاق و شیوه2بازاریابی در فرهنگ اسلامی و مسلمان   کنندگانمصرف

ــرف ــلامی 4کننده رفتار مص ــتراتژي5. ارتباطات بازاریابی در فرهنگ اس ــلامی. همان. اس طور که هاي بازاریابی در فرهنگ اس
اهده می ر همهمشـ ود در پژوهش حاضـ ده در پژوهشموارد مطرح شـ ش دادهشـ انهاي دنیا تا حد زیادي پوشـ ده که نشـ  دهنده شـ

شـده در پژوهش اشـاره نمود اجتوان به گسـتردگی مضـامین اسـتخرهاي پژوهش میاعتبار بالاي پژوهش بوده اسـت. از محدودیت 
شـده را با عنوان سـایر موضـوعات قرار دهند که ممکن اسـت ابهاماتی در الگوي هاي مطرحبنديکه محققان ناچار شـدند که دسـته

اسـی در هاي انجامزیاد بودن تعداد پژوهش  بهباتوجهنهایی پژوهش ایجاد کند. همچنین در پژوهش حاضـر   شـده و اختلافات اسـ
لامی صـرفاً به پژوهش ت. با توجه به گسـترده بودن پژوهشخود مفهوم بازاریابی در فرهنگ اسـ ده اسـ هاي هاي داخلی اتکا شـ

رفاً به رابطه بین دو مفهوم پرداختهانجام لام، محققان در این پژوهش مواردي که صـ ده در فضـاي اخلاق و اسـ ده را حذف شـ شـ
هاي پژوهش بی در فرهنگ اســلامی و ابعاد آن بوده اســت. بر مبناي یافتهنموده و تمرکز اصــلی پژوهش بر روي مفهوم بازاریا

 :هاي آتی موارد ذیل را مبنا قرار دهنددر پژوهش محققان  گرددیمحاضر پیشنهاد  
یابی، مفاهیم زیربنایی،  بندي بازار هدف، جایگاهبا بازاریابی در فرهنگ اســـلامی مانند بخش  موارد مرتبط محققین در آینده . 1

 شده است.هاي داخلی مورد غفلت واقعریزي و... را مدنظر قرار دهند که تا حد زیادي در پژوهشبرنامه
 شناسایی رابطه بین اخلاق و بازاریابی در فرهنگ اسلامی و تبیین جایگاه آن در فرآیند مذکور بازاریابی در بافت اسلامی . 2
ــفی بازاریابی به . 3 ــیر فکري مجزایی براي بازاریابی در لزوم توجه به مباحث فلسـ ــورتی که بتوان سـ عنوان نقطه آغاز، به صـ

 یزي کرد.رطرحفرهنگ اسلامی با تکیه بر دو عنصر قرآن و سنت  

 منابع
لمان ( ی نژاد، سـ ن،، عیوضـ ه1400اکبري، محسـ ازمانی: رویکرد مرور نظام)، عوامل مؤثر سـ وتوانی سـ نامه  مند،  گانه دو سـ پژوهشـ

 . 156-127)، صص 101( 26بازرگانی،  

هرام؛ خلیلی خمیران، مهدي ( لامی بر عملکرد  1400توانا، شـ لامی در تأثیر اخلاق کار اسـ )، نقش اخلاق بازاریابی در فرهنگ اسـ
ابداري، ( اد و حسـ هرداري)، مطالعات نوین کاربردي در مدیریت، اقتصـ ازمان شـ ازمان (موردمطالعه: سـ ص  13سـ   - 50)، صـ

58. 

)، بررســی عوامل مؤثر بر توســعه صــادرات فرش دســتباف در دوران اقتصــاد مقاومتی با نگاهی به 1395زاده، مهرداد (حســن
 .36-21)، صص 7هاي جدید در مدیرت و حسابداري، (بازاریابی در فرهنگ اسلامی، پژوهش

ن؛ فروزنده دهکردي، لطف ینی، میرزا حسـ اس مبانی 1390االله؛ عیدي، فاطمه (حسـ )، ارائه چارچوب مفهومی در بازاریابی بر اسـ
 .148-117)، صص 42اسلامی، اقتصاد اسلامی، (

هرابی، بابک؛ اعظمی، امیر؛ یزدانی، حمیدرضـا ( یب 1390سـ ی پژوهش)، آسـ ناسـ لامی با هاي انجامشـ ده در زمینه مدیریت اسـ شـ
 .24-9)، صص 6انداز مدیریت دولتی، (رویکرد فراترکیب، چشم

هاي اســلام، اندیشــه مدیریت کننده بر اســاس آموزه)، طراحی مدل تحلیل رفتار مصــرف1392صــادقی مال امیري، منصــور (
 .156-123)، صص 13( 7راهبردي، 

هاي منتخب  هاي بازاریابی در دانشــگاهنامه)، تحلیل محتوا، تناظر و فرا روش پایان1392عزیزي، شــهریار و فرهیخته، فاطمه (
 .  124 -105)، صص 3( 5تهران، مدیریت بازرگانی،  

 سمت، تهران، ایران.  مدیریت بازاریابی، انتشارات)،  1397عزیزي، شهریار؛ ابراهیمی، ابوالقاسم، محمدرضا، کریمی علویچه (
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 .58-25)، صص 17فرهنگ اسلامی، اندیشه مدیریت راهبردي، ()، تبیین ارکان الگوي بازاریابی در 1394عیدي، فاطمه (
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