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 هاي مي در تصمي اسلاميها ثر ارزشا
  )ييع غذاي صنايها  شركت:يمطالعه مورد( يابيخته بازاريآم

  30/9/1389:تاريخ تأييد  10/12/1388:تاريخ دريافت
  *ناصر صنوبر_________________________________________________________________________

**محمدعلي متفكر آزاد
  

***نسرين راضي
  

  چكيده
طـوري كـه پايبنـدي بـه      بـه اي دارد؛  ويـژه  ارزشـي  هـاي  ه ملاحظ ـ،وكار در اقتصاد اسلامي   بحث كسب 

شـود تـا    هـاي اسـلامي در نظـر گرفتـه مـي       توانمندي محوري براي بنگـاه صورت هاي اسلامي به   ارزش
  . بگيرند بازاريابي را حول اين توانمندي هاي  كليدي سازمان از جمله تصميمهاي تصميم

ريـابي   آميختـه بازا هـاي  هـاي اسـلامي در تـصميم       ارزش اثر بررسي   ،رو  پيشهدف اصلي پژوهش    
  مطالعه قرآن كـريم، سـيره پيـامبر         با اي و   با استفاده از روش كتابخانه     ،جهت دستيابي به اين مهم    . است
هـاي مطـرح در     ارزش، اسـلامي وران ه انديـش هـاي  هو بـا توجـه بـه نظري ـ     امامان معصوم ،  6اكرم

رگـذاري  پيـشبرد و بازا     گـذاري،    قيمـت    محـصول،    هـاي    آميختـه بازاريـابي شـامل تـصميم        هاي  تصميم
هـاي پـژوهش مبنـي بـر اينكـه            فرضـيه  ،ده است و پس از آن با اسـتفاده از روش پيمايـشي            شاستخراج  

هـاي    آميختـه بازاريـابي دارنـد، در شـركت         هـاي    مثبت و معناداري در تـصميم      اثر ،هاي اسلامي  ارزش
هـاي پـژوهش    ه داد،صنايع غذايي و آشاميدني شهر تبريز مورد آزمون قرار گرفته و با ابـزار پرسـشنامه      

هـاي اسـلامي در       كـه ارزش   دهـد   مـي هـا نـشان      وتحليـل داده    تجزيـه  هـاي   هنتيج. آوري شده است   جمع
  . عد آميخته بازاريابي اثر مثبت و معناداري دارد چهار بهاي تصميم

  .بازاريابي  آميخته بازاريابي، هاي اسلامي، ارزش :واژگان كليدي       
  .JEL:M31بندي  طبقه       

                                                      
  .Email: nsanoubar@yahoo.com                                                         .دانشگاه تبريزارياستاد. *

  .Email: motafakker@tabrizu.ac.ir                                                    .ار دانشگاه تبريزي دانش.**
 .Email: Nasico2006@yahoo.com   .  زي تبر6 اكرمي نبمؤسسه آموزش عالي يعلم ئتيعضو ه .***
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  مهمقد
 نيز منطبق بـا آن   انسان پيوندي ناگسستني داشته و      انسانبخش اسلام با فطرت      مكتب حيات 

 ايـن واقعيـت   بيـانگر  نيـز   معصومامامان و 6 اكرم پيامبرمطالعه سـيره    . زاده شده است  
، نويـدبخش   شـود وكـار ترسـيم      هـاي كـسب    هاي ناب اسلام در فعاليت     است كه اگر ارزش   

 خود  6 اكرم پيامبر. كننده دنيا و آخرت انسان خواهد شد       ين و تضم  هرستگاري جوامع بود  
اي كـه در آن ديـن         جامعه ،هاي تجاري و بازرگاني اشتغال داشتند و بعد از اسلام          به فعاليت 

  .اند آوردهد پديوكار، پيوندي محكم داشته باشد را  هاي زندگي از جمله كسب با ديگر جنبه
 پژوهشگران را بر آن     ،وكارها ت رقابتي كسب  نقش بسيار اساسي بازاريابي در كسب مزي      

روي  هاي نـويني را پـيش       روش  بوده و  داشته كه در صدد ارائه راهكارها و الگوهاي مناسب        
سـازي    در اين ميان در پرتو انقـلاب اسـلامي و رويكـرد غنـي              .مديران بازاريابي قرار دهند   

هاي اسلامي ناظر بـر      ارزش توجه و بررسي بازاريابي با رويكرد اسلامي و استخراج           ،محتوا
  .  ناپذير استپرهيز ضرورتي ، آنهاي تصميم

هاي مربوط به آميخته بازاريـابي       گيري هاي اسلامي ناظر بر تصميم     پژوهش حاضر ارزش  
 و خـدمات، عمليـات تـرويج و         هـا گـذاري كالا   هاي محصول، قيمـت    شامل انتخاب ويژگي  

 ،دهـد  لم بازاريـابي را تـشكيل مـي       پيشبرد فروش و بازارگذاري محصول كه هسته اصلي ع        
 آميختـه بازاريـابي     هـاي   هـا در تـصميم     استخراج كرده و ميزان پايبندي و اعمال ايـن ارزش         

براي ايـن منظـور ابتـدا    . دهد مورد بررسي قرار مي   هاي صنايع غذايي و آشاميدني را      شركت
 ،شـده تحليـل   و هاي پژوهش تجزيـه     داده آنگاهشود؛    مين  يبيتشناسي تحقيق     روش وادبيات  
 و  گرفتـه  تحقيق مورد بحث قـرار       هاي  هنتيجسرانجام   وشود    ميهاي پژوهش آزمون     فرضيه
  .شود  ارائه مييهايپيشنهاد

  مرور ادبيات تحقيق 
  آميخته بازاريابي 

وي .  معرفي شدبوردنوسيله  به 1964در سال ) Marketing mix (»آميخته بازاريابي«مفهوم 
گيرنـده و هنرمنـدي كـه     عنـوان تـصميم   ه مـدير بازاريـابي را بـه   ك ـ كاليتونايده خـود را از      

 تعريـف كـرده، گرفتـه و عبـارت آميختـه      )A mixer of ingredients (ها كننده عامل تركيب



 

مي
سلا

اد ا
تص
ي اق

هش
پژو

ي 
علم

مه 
صلنا

ف
ا/ 

ش
ارز

ثر 
يها 

لام
 اس

ي
صم

در ت
 

 مي
اي
ه

ي آم
خته

 ...  

175  

 كـسي اسـت كـه       هـا،   كننده عامل  كه تركيب كند    ميوي بيان   . بازاريابي را توضيح داده است    
هـاي خـود بـراي       شكوش ـي بازاريابي را در     ها ها و سياست   اي از رويه   طور مداوم آميخته   به

 آميخته بازاريابي   هاي ليستي از عنصر   بوردن. گيرد كار مي   سازمان سودآور به   تأسيستوليد و   
 ).Borden, 1964: 2( كند ميمعرفي را 

 مك گرسي . اند ي از آميخته پرداخته   گوناگونهاي    بندي ن به طبقه  ا محقق ،بوردنپس از معرفي    
 ناميد كه   4Pبندي كرد و آن را       گيري تقسيم  زاريابي را به چهار متغير تصميم      آميخته با  هاي  عنصر

بندي وي  طبقه. هستند) بازارگذاري(هاي توزيع  پيشبرد محصول و كانال  شامل محصول، قيمت، 
 مـديران بازاريـابي ايـن       ،ن واقع شد و در حـال حاضـر        امورد استقبال مديران بازاريابي و محقق     

ما نيز در  ). Rafig, 1995: 4-15 & Ahmed( گيرند كار مي هاي خود به ليتبندي را در فعا طبقه
آن   محـصول هـر    ،در اصـطلاح  . كنيم  استفاده مي  مك گرسي بندي    از طبقه  گفته   پيش پژوهش

در . توانـد بـه بـازار عرضـه شـود      اي مـي   نيـاز يـا خواسـته   يچيزي است كـه بـراي ارضـا    
بنـدي،   بسته   ، كيفيت :هايي مانند  ز دارند كه جنبه   ها نيا  گيري درباره محصول، بازارياب    تصميم
رائه محصول را بررسي   تحويل و ا   ،برگشت  ،خدمات همراه     ،نام تجاري   ها، برچسب،    ويژگي
  تر، در تعريفي جامع. شود  مقدار پولي است كه براي كالا يا خدمت پرداخت مي،قيمت. كنند

ي حاصل از داشتن يـا اسـتفاده   ها تزيكنندگان براي م اي است كه مصرف قيمت ميزان فايده 
گـذاري آميختـه بازاريـابي شـامل          بعـد قيمـت    هـاي   تـصميم . كنند از محصول، پرداخت مي   

هاي تعديل قيمت و تغييـر قيمـت اسـت           مشي گذاري، خط  هاي قيمت  گيري در شيوه   تصميم
  ). 427 : 1386 كاتلر و آرمسترانگ،(

رهايي براي برقراري ارتبـاط بـا مـشتريان را           ابزا ،عد پيشبرد محصول آميخته بازاريابي      ب
روابط عمومي و فروشندگي شخصي تـشكيل         اين ابزارها از تركيب تبليغات،    . ندك فراهم مي 

گيـري دربـاره     تـصميم   بازارگذاري محصول به دو گروه،     هاي  تصميم). 578: همان( شود مي
  . وندش گيري درباره توزيع فيزيكي تقسيم مي توزيع و تصميم  هاي كانال

 وابسته به هم است كه محصول توليدي شركت         هاي  هسسؤاي از م   مجموعه   كانال توزيع، 
سـازي و    توزيع فيزيكـي كـالا همـان نگهـداري، آمـاده          . رسانند كننده مي  را به دست مصرف   

اركـان اصـلي تركيـب توزيـع     . وانتقال كالا براي مشتريان در زمان و مكان مناسب است         نقل
سـت از سـفارش كـالا، انبـارداري، نگهـداري موجـودي جنـسي و                فيزيكي كـالا عبـارت ا     
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هـاي اسـلامي مطـرح در ايـن چهـار نـوع              در ادامه ارزش  ). 513 - 523: همان( ونقل حمل
  .كنيم گيري را بررسي مي تصميم

  هاي اسلامي   ارزشنظامهاي  پايه
 متعـدد   هاي  هآيو در   ) 2،  )2 (بقره(كند   قرآن را راهنماي اهل تقوا معرفي مي      متعال،  خداوند  

و همـواره   ) 21 :همـان (ده  كـر  پروردگار معرفـي     هاي  مانراه رسيدن به تقوا را اطاعت از فر       
 و 114 ،31،  )3 (عمـران  لآ؛  285،  82،  62 :همان (كند   با عمل صالح را تذكر مي      همراهايمان  
هاي   جنبههاي اسلام در تمام ن حقيقي را به اطاعت از آموزهامنؤن و ماناو مسلم) 9، )17(اسراء 

 در وصـف نظـام       صـدر  شـهيد  ).10  ،)7(اعراف  ( كند وكار معرفي مي   زندگي از جمله كسب   
  :نويسد مي ،شود ن در آن نظام تعريف و تبيين مياناوكار مسلم اقتصاد اسلامي كه كسب

م اقتصادي است كه در نظا چنان  پديدساختن دين دعوت و زندگي است و به دنبال          ،اسلام«
شود و چنـان پايگـاه فكـري          مجسم مي  ،م در تنظيم حيات اقتصادي دارد     آن روشي كه اسلا   

 »هاي علمي و اقتصادي است     هاي اخلاقي و ارزشي اسلام و انديشه        كه محتوي انديشه   دارد
  ). 13 :1364 صدر،(
 و راهبردهـاي خـود را از سرچـشمه زلال اسـلام سـيراب               ها  بيني، هدف   جهان نظاماين  

 فقـط   كـه در آن       اي دارد   م اقتصاد اسلامي چارچوب ارزشـي      نظا ).38: 1384چپرا،  (كند   مي
خـوب و    كند و استانداردهاي درست و اشتباه،      ها را تعيين مي    ست كه ارزش  وند متعال ا  خدا

چارچوب ارزشي اسلام از دو منبع مهم و ارزشمند اسلام يعني قرآن            . كند  بد را مشخص مي   
ريـزي   ي انسان اسلامي پـي يپايه رفتار عقلا  بر  گفته    پيشچارچوب  . شود و سنت استنباط مي   

 راهشــود كــه هــدف آن حــداكثركردن پــاداش اخــروي و رضــايت الهــي اســت و از   مــي
 دنيـايي و آخرتـي حاصـل        يهـا  كردن رنـج   هاي دنيايي و آخرتي و كمينه      حداكثركردن لذت 

  ).14: 1384 ،ميرمعزي و 78 - 82: 1375صديقي و همكاران؛ (شود  مي
ي اسـت كـه بـراي دسـتيابي بـه           هاي  ه و قاعد  ها   اسلامي شامل اصل   هاي چارچوب ارزش 

 ،هـا  اين اصـل ). Rice, 1999: 348(گيرد  وكار مورد استفاده قرار مي صافي ارزشي در كسب
هـاي اسـلامي    گيرد كه ريـشه تمـام ارزش   حليت را در بر مي امانت و   اصل توحيد، عدالت،   

  .ستند آميخته بازاريابي هياه  تصميمبارهمطرح در
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   بعد محصول هاي هاي اسلامي مطرح در تصميم ارزش
  به رفاه انـسان و در كـل بـراي رفـاه جامعـه باشـد                دمطابق نظر اسلام، محصول باي    

)Saeed et al, 2001: 127-140.(          قـرآن همـواره در اشـاره بـه كالاهـاي قابـل مـصرف از
 بقـره (كند    استفاده مي  »حلال « و »الطيبات«  دارند مانند  ي كه بار اخلاقي و ارزشي     هاي  عبارت

طيب به چيزهاي   ).  51 ،)23 (مومنون  و  114 ،)16(نحل    ؛  88،  4،  )5 (مائده   ؛172،  168،  )2(
ست كه طبـع     خبيث ا  ، آن برابرشود كه موافق طبع سالم انساني باشد و نقطه           پاكيزه گفته مي  

شيرازي  مكارم(باشد  حلال هر آن چيزي است كه ممنوعيتي نداشته         . انسان از آن متنفر است    
 قرآن توليد و فروش كالاهايي را       ،دو مفهوم   طبق اين  ).300  و 50،  4 و   3 :1374 و همكاران، 

كند و كالاهـا  را مـواد قابـل مـصرف             كه هيچ نفعي براي خريدار و جامعه ندارد را منع مي          
 اخلاقـي و معنـوي       كـارگيري آنهـا بهبـود مـادي،        كنـد كـه بـه      سودمند و مفيدي معرفي مي    

در ديدگاه اسلام بنگاه    ). 99 -114: 1382 جزني، خاني   و   ونوس(كننده را در بر دارد       مصرف
آن مورد توجـه     برداري از  دنبال توليد محصولي است كه قابل انتفاع است و بهره         ه  اسلامي ب 

در  .)50 :1379  گلپايگاني، محمودي(قلا بوده و از نظر شرعي نيز استفاده از آن مجاز باشد  ع
 كل بوده و به ضرر و منفعت هر         داناي  متعال،  خداوند فقط به اينكه    باورم مدير بازاريابي با     اسلا

  : باشدذيل را داشتهكند كه شرايط  مياقدام به توليد محصولي  چيزي علم كامل دارد،
  ؛از نظر قانون اسلام حلال بوده و پذيرفته شده باشد. 1
  ؛اشدپاك و موافق طبع انسان بوده و متنفر نب. 2
  ؛زياني براي جسم و روح انسان نداشته باشد. 3
  ؛دست آيد هيند پاك و حلال بادر فر. 4
  ؛ منفعت داشته باشدانسانبراي جسم و روح . 5
  ؛بر رفاه جامعه اثر مثبت داشته باشد. 6
 .اي را رفع كند ا خواستهينياز . 7

 .اسـلام اسـت    خـاص    هـاي   هيند توليد محصول و محصول نهايي يكي از توج ـ        اكيفيت فر 
 مـسلمان،  كننـده   مـصرف  هـاي  بر برآورد كـردن انتظار     افزون چيزي است كه     ،كيفيت محصول 

خلـوص و      پـاكي،    مـشتريان،  هـاي  انتظار ي حلال و خاص باشد و كيفيت را ميزان ارضا         ،پاك  
  ).Saeed et al, 2001: 127-139( كند يند توليد محصول تعريف ميامجازبودن محصول و فر
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محصول ) حلال( قانوني و مجازبودن     ، كيفيت محصول در ديدگاه اسلام     ايهعدكي از ب  ي
 حـرام   هاي  ت است و محصول    حلي ها   محصول تمام اصل اولي در     ،تمطابق اصل حلي  . است

تـا   ممنوعيت آن ثابت نشده باشد و        ، صحيح علتي دارند و هر محصولي كه با        يجنبه استثنا 
ن حلال  آقرهاي    هفراد و اجتماع نباشد طبق آي      ضرر و زيان براي ا     ، فساد سرچشمه كه   زماني
هـاي    اسلام يكي ديگر از جنبـه      ).300  و 4 ؛50  ،3 :1374 شيرازي و همكاران،   مكارم (است

بنـدي   در تقـسيم  . دارد كند و از محصول ناپاك بـر حـذر مـي           بودن معرفي مي   كيفيت را پاك  
  :اند  را بيان كردهذيل موارد نهاي فق،چيزهاي ناپاك

  .ايي كه ماهيت آن ناپاك است مانند خوك و خونچيزه. 1
طور كلـي از بـين    آلوده شده و منفعت آنها به    ناپاك، هايچيزهايي كه در ارتباط با عنصر     . 2

  ؛ خون در آن جاري شودطور مثال بهرود مانند شيره يا روغني كه  مي
 منفعت آنهـا از      اما دشون آلوده مي    ناپاك، هايچيزهايي كه پاك هستند و در مواجهه با عنصر        . 3

 شود گوشت آلوده شده و با شستن پاك مي        رود مانند لباس كه در تماس با حيوان حرام         بين نمي 
  ).33: 1385تبريزي، (

هـا دور     زماني كيفيت بالا خواهد داشت كه از تمام ايـن ناپـاكي            ،محصول توليدي بنگاه  
  ).همان( كامل پاك باشد طور  بهيند توليد نيزابوده و فر

 محصول و مواد    ،يند توليد ابودن فر   خالص جنبه ديگر كيفيت محصول،       ديدگاه اسلام،  در
بودن آن نسبت بـه كميـت و قيمـت           در اين ديدگاه به كيفيت و خالص      . اوليه محصول است  

كند غـش در      اسلام مطرح مي     از غش در معامله،    پرهيزطبق اصل   . شود ين ارجحيت داده مي   يپا
  :فرمود 6اكرمپيامبر  .كاري در كيفيت بوده و حرام است م نوعي دستكاري و ك،محصول
از ما نيست كسي كه در معامله با مسلمانان غش كند يا به آنها ضرر بزند يا تقلب و حيلـه                     «
بـرد و    را مـي اش  بركـت روزي  متعالخداوند  د و هر كه با برادر مسلمان خود غش كند،   كن

  ).550، 26: 1374شيرازي،  مكارم(» دگذار مي را به خودش وايبندد و و  را ميشراه معاش
 ـ              ،هاي اسلامي  بنابر ارزش   د اگر محصول و مواد اوليه آن با مواد ديگر مخلـوط شـود باي

 محصول براي مشتري مشخص شود كـه        هاي  شركت به مشتري اطلاع دهد و ميزان تركيب       
ت مـسلمانان   قرآن با صراح  .  كند اقدام دهنده به خريد محصول    وي با آگاهي از مواد تشكيل     

هـا و     نـابودي و عـذاب قـوم       هـاي   دارد و يكي از عامل     كاري در كيفيت بر حذر مي      را از كم  
هم خوردن نظام اقتصادي آنها و نزول      به باعثكند كه    فروشي معرفي مي   له كم ئجوامع را مس  



 

مي
سلا

اد ا
تص
ي اق

هش
پژو

ي 
علم

مه 
صلنا

ف
ا/ 

ش
ارز

ثر 
يها 

لام
 اس

ي
صم

در ت
 

 مي
اي
ه

ي آم
خته

 ...  

179  

 نيـز   6 اكـرم  پيامبر.  )181 - 183 ،)26 (شـعراء    و   1- 8  ،)83 (مطففين( عذاب الهي است  
خواستند كه حتي محصول را      دادند و از مسلمانان مي     به اهميت وزن و ترازو تذكر مي      رر  مك

ــنگين ــداري س ــيش مق ــر و ب ــد   ت ــل دهن ــه وي تحوي ــشتري ب ــزان درخواســتي م ــر از مي  ت
  ).400 ،26: 1374شيرازي،  مكارم(

هاي غيرقابـل اعتمـاد بـر        بندي قبول و بسته   بندي فاقد ايمني قابل    هاي بسته  اسلام از طرح  
بندي بايد ايمني داشـته باشـد و محـصول را آنگونـه كـه                 كه بسته  باور دارد دارد و    ذر مي ح

 اسلام مديران بازارياب را از تـدليس بـر   .)Saeed et al, 2001: 127-130(هست نگاه دارد 
اي  گونـه   فروشنده محـصول را بـه  ايمنظور از تدليس اين است كه توليدكننده    .دارد حذر مي 

تـدليس در   .  اقدام كند  تري فريب ظاهر محصول را خورده و به خريد آن         آرايش كند كه مش   
 نيـز وارد شـده كـه        روايـت  در   .)86 :1385زاده،   نبيو    دادگر  (لامي حرام است    بازاريابي اس 

  كالاي خود را به منظور جلب توجه و رغبت بيش از اندازه مشتري زينت نكنيـد                :فرمايد مي
  .)258: 1378دادگر، (

 ـ       .قابليت ارائه محصول به مـشتري اسـت          ،له ديگر ئمس  بتوانـد   د بـه عبـارتي شـركت باي
 دلسردي باعثيكي از مواردي كه ). Saeed et al, 2001: 130-140(محصول را تحويل دهد 

  :كند  نقل مي تماريثمم. دادن محصول است  عدم امكان پس،شود مشتري از شركت مي
  پرسيدند تـو .كرد برابر خرمافروشي گريه ميرا ديدم كه كنيزكي را ديدند در     منانؤامير م «

اند تا برايشان خرما بگيـرم   ام مرا فرستاده   كنيزكي هستم كه خانواده    :را چه شده است؟ گفت    
با يك درهم، خرمـا را خريـداري كـردم، وقتـي آن را نـزد آنـان بـردم نپـسنديدند و آن را              

 خرما را بگيـر و درهـم        :ود به خرمافروش فرم   حضرت. پذيرد برگرداندند اما اين مرد نمي    
   ).50، 4: 1382شهري،  ري محمدي (»را بازگردان

 خـرام  بـن  حكيم به يكي از افراد مشهور بازار به نام          6پيامبر اكرم روايتي وارد شده كه     
  .)257: 1378دادگر، (  تجارت ندادند تا اينكه ملزم شد اقاله را بپذيردهاجاز

  گذاري  د قيمت بعهاي هاي اسلامي مطرح در تصميم ارزش
شـوند   محور هـدايت مـي     گذاري مشتري  ها به سمت قيمت     شركت ،داري در نظام سرمايه  

اسـلام بـا ديـدگاه      ). 246: 1375 روسـتا و همكـاران،       و   427:  1386 كاتلر و آرمـسترانگ،   (
در اسلام مديران بازاريابي ابتدا محصول را طراحـي   . مدار موافق نيست   گذاري مشتري  قيمت
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هـا و   يندهاي توليد را محاسبه و طبـق سياسـت    ا و فر  ها  هكنند و هزينه تمام مرحل     و توليد مي  
هـاي   كنند زيـرا براسـاس آمـوزه       گذاري اسلام، قيمت محصول را تعيين مي       هاي قيمت  شيوه

دست آوردن درآمدي بدون انجام كار يا تعيين قيمت و دريافت سود بدون انجـام    هاسلامي ب 
 ـ. )Saeed et al, 2001: 129-130( كار براي محصول حرام است  روي منـابع و كالاهـا   دباي

حتم كار و فعاليت انجام گيرد تا بتوان براساس آن كـار و فعاليـت قيمـت آن را بـالا                طور    به
و  هـايي كـه بـه دو طـرف خريـدار          اسلام مديران بازارياب را به عدالت و تعيين قيمت        . برد

هـايي كـه عـدالت و         بـه پيـشنهاد قيمـت      كند و آنها را    ميسفارش   ،فروشنده اجحاف نشود  
 در چـارچوب    د باي ، در اين ديدگاه   ها  همعامل .كند  رهنمون مي  ،انصاف دو طرف مدنظر باشد    
  ).29  ،)4 (نساء(رضايت طرفين صورت گيرد 

د كـه تعهـد     نراجـع بـه كـسي پرسـيد        امام صادق  آمده كه از     مسلم محمدبندر روايت   
 سودي كـسب    راه و از اين     دگذار ميم آن را به ديگري وا      انجا اماكند كاري را انجام دهد       مي
دادگر، (»  انجام داده باشد   خودشدرست نيست مگر اينكه قسمتي از كار را         « :كند، فرمود  مي

كرد به اين ترتيب كه       كار را قبول مي    ،شده كه خياطي     روايت وي از   همچنين. )257: 1378
 ـ         دگذار ميابريد اما دوختن آن را به ديگري و        پارچه را مي   دسـت   ه و با ايـن عمـل سـودي ب

  ).همان(»  هم روي پارچه كار كرده استشمانعي ندارد چون خود«: آورد، امام فرمود مي
 بـاور دارد  متوالي ،هـا  گذاري بر پايه اين هدف     بخش بازاريابي و قيمت    هاي   هدف بارهدر

 مفهـوم   ،وز قيامـت   به ر  باور: گيرد  تحت سه اصل كلي قرار مي      ،رفتار اقتصادي فرد مسلمان   
 افـق زمـاني   ، به جهان آخرتباور. )(Mettwaly, 1997: 941-950 و ثروتكاميابي اسلامي 

ثـر بعـدي آن     اكند و فرد به اثر فوري عمل خود در زندگي و             فرد را فراتر از زمان مرگ مي      
 ،شـود  صورت رضـايت خـدا تعريـف مـي          در اسلام به   كاميابي. انديشد  ميدر جهان آخرت    

 توليـد را  گونـاگون كارفرمـاي مـسلمان، منـابع    . تقوا و عمل صالح را در برگيـرد كه   طوري
صورت امانت در اختيار وي قرار داده شده تا آنها با كاراترين  پندارد كه به  الهي ميهاي ههدي

تر از آن در روز قيامت يعنـي دسـتيابي     الهي در زمين و مهم هايشيوه و براي اجراي دستور    
بنـابراين واضـح اسـت كـه هـدف بنگـاه اسـلامي              . كار گيرد  ع بشر به  به سعادت خود و نو    

 اگـر   .دهـد  حداكثركردن سود نيست بلكه آن به سطح منطقي و منصفانه از سود رضايت مي             
تر يعني انجام كار نيك مانند صدقه و امور           مهم هاي  اين سود بنگاه را قادر سازد كه به هدف        
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  ).همان(ست االمنفعه بپردازد كافي  عام
 توليـد و فـروش آن نيـست بلكـه اينهـا             ، افزايش ثـروت   ،وكار ر اسلام هدف از كسب    د
از . گيـرد   انـساني انجـام مـي      هاي  يلتاي هستند كه با آنها وظيفه جانشيني خدا و فض          وسيله
  تحريم شـده   ،شود دوري انسان از خدا مي    باعث  رو هر شيوه كسب ثروت و سرمايه كه          اين

ط رشـد   يهـد و شـرا    د   رفاه عمومي را افـزايش مـي        و  تحكيم  آنچه رابطه با خدا را     اما است
   ).15: 1364  صدر،( هدف اسلام است ،آورد  ميپديدانات عدالت و برابري را انسان و امك

 بر فروش كـالا بـه   ، تباني استشده ديدگاه اسلام حرام    از  از جمله اموري كه در بازار       
ار پرداخـت كـرد كـه بـه تجـارت            دين ـ 1000 به يك نفر     امام صادق . تر است  قيمت بيش 

اي مقداري كالا براي تجارت و معامله به مصر بردند و معلوم شد              وي به همراه عده   . بپردازد
 ي خريـدار  تري بـا قيمـت بـالا      آنهـا  اجنـاس    وكه كالاي آنها در مصر بسيار كمياب اسـت          

سـود بـسياري    نفروشند و تر از فلان قيمت در نتيجه با چند نفر تباني كردند كه كم   . شود  مي
 دينار  ،1000 بر بازگرداندن اصل سرمايه به امام افزونوي    پس از بازگشت،  . كسب كردند 
. له را توضيح داد   ئ مس پاسخوي در   .  چرا اين قدر زياد است     : فرمود حضرت. سود نيز داد  

  : و سود را به وي بازگرداند و فرموده  ناراحت شدحضرت
 سود كالا را فروخت؟ مقابله       درصد 100تر از    د كه به كم   توان قسم خور   آيا مي ! پناه بر خدا  «

  ).295: 1378  دادگر، (»تر است دست آوردن پول حلال آسان هبا شمشير از ب
شـده را بـراي      گذاري براساس هزينه تمـام      قيمت ،ان اسلامي ور  ه يكي از انديش   عبدالمنان

 قحـف  ).345: 1384،  عـزي  نقـل از ميرم    به(دهد   كننده اسلامي ترجيح مي    رفتار توليد  تحليل
تـر از تحليـل      شده، براي بنگاه اسلامي مناسـب      گذاري هزينه تمام    كه تحليل قيمت   باور دارد 

  ).243: 1375صديقي و همكاران،    (درآمد و هزينه نهايي مرسوم در اقتصاد بازار آزاد است           
 ـ   هايي به حـد   اسلامكند حداكثر سود در       مطرح مي  االله صديقي  نجات و اصـل   وسـيله د   ه كـه ب

 حد بالاي   ،دو اصل  در حقيقت اين  . شود، محدود خواهد شد    دوستي تعيين مي   عدالت و نوع  
  ). 269 :همان( كند سود را تعيين مي

در فقه اسلام آمده است كه معامله به نسبت خبردادن به قيمت كالا و خبرنـدادن آن بـه                   
  :شود  به چهار قسمت عمده تقسيم ميمشتري

ن  اي ـ ،شده محصول را به مشتري نگويد      وش، فروشنده هزينه تمام   هر گاه موقع خريدوفر   . 1
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  ؛بيع مساومه نام دارد نوع بيع، 
شده محـصول را بـه مـشتري بگويـد و از آن              تمام فروشنده هزينه   هر گاه هنگام معامله،   . 2

  ؛بيع مواضعه نام دارد  چيزي به مشتري تخفيف دهد، ،هزينه
 مـشتري بگويـد و سـودي        شده محصول را به    ينه تمام فروشنده هز    هر گاه هنگام معامله،   . 3

  ؛بيع مرابحه نام دارد ، روي آن بكشد
شده محصول را به مشتري بگويد و به همـان           فروشنده هزينه تمام     هر گاه هنگام معامله،   . 4

 ).207:  1383 الهيان،(بيع توليه نام دارد  ، دقيمت بفروش

ط معامله كه در احكام اسلام بـه آن         يز شرا يكي ا . داند اسلام تبعيض قيمت را مجاز نمي     
مـستحب اسـت فروشـنده بـين        . نشدن بـين مـشتريان اسـت       اشاره شده است، تبعيض قائل    
روي در كسب مال و مساوات بين مـشتريان در           ميانه. گذاردنمشتريان در قيمت كالا تفاوت      

ي مطـرح در    هـا   نيـز از ارزش    زننده و غير آن تفاوت قائل نـشود        قيمت طوري كه بين چانه    
همچنـين مـستحب اسـت شـركت بـين           ).57 - 71: 1386 ديانتي،    و اكبريان(معامله است   

 انصاف و مساوات با آنهـا رفتـار         ،خريداران در رعايت انصاف تبعيض قائل نشده و با عدل         
  ).137:  1383 الهيان، (كند

روشنده است كه ف نجش به اين معنا. گذاري حرمت نجش است هاي مطرح در قيمت   از ارزش 
شان اين باشد كه هنگام آمـدن مـشتري خـود را طالـب              به افرادي مقداري پول بدهد و آنها وظيفه       
معامله با نجـش    نويسد كه     باره مي  در جواهرصاحب  . كالاي موردنظر با قيمت بالاتر نشان دهند      

كـار    كند چـرا كـه ايـن    يد ميأيبودن اين عمل را ت كند كه عقل نيز زشت كيد ميأوي ت . حرام است 
  ).295: 1378  دادگر،(نوعي خيانت و ظاهرسازي و ضرر رساندن به ديگران است 

بـرداري   اسلام تغيير قيمت و افزايش آن را بدون تغيير كميت و كيفيت محصول و كـلاه               
 همچنين تغييـر قيمـت در   .)Saeed et al, 2001: 138(داند  مجاز نمي  از مشتري براي سود،

 زمـاني كـه شـركت بـا         ،به بيان بهتر  . مورد قبول اين ديدگاه نيست    اثر تغيير عرضه و تقاضا      
 نبايد قيمت فروش را افـزايش داده و وقتـي بـا مـازاد عرضـه                 ،رو است  هافزايش تقاضا روب  

  . شود، قيمت را كاهش دهد  ميرو روبه

   بعد پيشبرد محصول هاي تصميم هاي اسلامي مطرح در ارزش
هاي اسلامي باشـد مـورد        در صورتي كه مطابق با ارزش      تبليغاتباور دارد،    محمد عبدالمنان 
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 ـ   . قبول و پذيرش است    تـوان از     آنهـا تبليغـات قابـل قبـول اسـت را مـي             هاصولي را كه بناب
لزوم ارائه صحيح پيمانـه       ، پرهيز از سوگند براي فروش كالا      بارهدستورهاي قرآن و سنت در    

 وي تبليغـات    بـاور بـه   .  آورد دست هبهاي تجاري     فضاي صميمي در فعاليت    ساختندپديو  
در . كننـده باشـد    تواند فريبنده و گمراه    دهنده و آموزشي باشد و همچنين مي       تواند آگاهي  مي

هـاي   د بـا اصـول ارزش     انجام ـ  اي كه به آموزش مشتريان مي      دهنده حالي كه تبليغات آگاهي   
حـصول   دخل و تـصرف در تقاضـا بـراي م          بهاسلامي سازگاري دارد، تبليغات مهاجمي كه       

  ).243 :1375  محمد عبدالمنان،(مغاير با روح اسلام است انجامد،  شركت مي
تحـريم     زكات، انفـاق،   راه اقتصاد اسلامي الگوي توزيع درآمد را از         باور دارد،  خان اكرم

تـري بـه     كنـد و قـدرت خريـد بـيش           ارث دگرگون مـي    هاي  نومشاركت در سود و قان      ربا،
بـه ايـن    . كنـد    تزريـق مـي    ها دارند،   ي بالايي براي محصول   هاي فقير جامعه كه تقاضا      بخش

  ).366:  1375 خان، اكرم(شود  ي مرتفع ميفراوانترتيب نياز به تبليغات تا حد 
 ـ  اي فراهم خواهد شد،     شده بر مبناي كار حرفه     در نظام اسلام اطلاعات آگهي     طـوري كـه     هب

شامل اطلاعات منفي درباره   ،گفته پيشهاي  آگهي.  خوب و بد محصول استهاي تشامل حقيق
. شـوند   محصول نيز در صورت وجود است زيرا مديران بازاريـاب از دروغ و كـذب نهـي مـي                  

 تضمين كيفيت و قيمت هر قلـم كـالا اسـت و مـسئوليت اثبـات                 حقيقتاسلام در    تبليغات در 
ت اطلاعـا . طور منصفانه بر عهـده فروشـنده و شـركت اسـت             به ،شده در تبليغات   ادعاي مطرح 

  ).265: همان(  محصول باشدهاي  و عيبها تشده بايد متضمن افشاي كامل مزي آگهي
يكي از  ). 258: 1375  متوالي،(كند    مي پرهيزهاي تبليغاتي فريبنده     بنگاه اسلامي از آگهي   

 يهـا  ي و پرهيز از دروغ در تمام شئون زندگي از جملـه پيـام             يگو هاي اسلامي راست   ارزش
  : كيد فرمودأت 6 اكرمپيامبر.  استتبليغاتي براي محصول

 ـ در غير اين صـورت عقلا ؛فرد بازاري بايد چند خصلت داشته باشد « ي اسـت كـه دسـت بـه     ن
هنگـام فـروش از        به ربا وارد نشود، قسم نخورد، عيب كالا را پنهان نكنـد،            ،خريدوفروش نزند 

  .)348:  1386 ،مجلسي (»خرد مزمت نكند كالاي خود تعريف نكند و كالايي را كه خود مي
 فروشنده نبايد از كالاي خود تعريف كند و كالاي طـرف   كه  آمده است  اقتصاديدر فقه   

  علـي امير مؤمنان فرمود كه روزي امام حسين). 141: 1383الهيان،  (كندديگر را مذمت    
   : و فرمودهنزد خرمافروشان آمد
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» كنيـد  شـكار مـي  محصول بد را بـه همـان انـدازه نـشان دهيـد كـه محـصول خـوب را آ                    «
  ).28، 1: 1382شهري،  ري محمدي(

كـرد كـه كـالا را بـه          به بازاريان كوفه سفارش مـي      عليامير مؤمنان حضرت    همچنين  
با مشتريان با خلق و خـوي انـساني           نمايي بپرهيزند و     آنگونه كه هست عرضه كنند، از نيك      

ند و چـون آهنـگ فـروش        ارزش نساز  فروشنده را كم     ي كالا ،به هنگام خريد  . برخورد كنند 
  ).همان(نمايان نكنند كالاي خود را چنان و چنين   چيزي را دارند،

تـار  ف بـا صـداقت ر  و بايد )40، )7 (اعراف(و كذب استفاده كند فروشنده نبايد از دروغ  
 »مني را فريـب دهـد از مـا نيـست          ؤكسي كه م  «:  فرمود امام صادق  ).119  ،)9 (توبه (كند

براي متقاعدكردن مشتري براي خريـد و تـسهيل          سوگند در معامله     .)352: 1386  مجلسي،(
فروشـنده منـع    سـوگند   از  نيز  اقتصادي  در فقه   ). 89  ،)5 (مائده(فروش مدنظر اسلام نيست     

  :فرمود  علينامنؤم امير). 140: 1383، الهيان(شده است 
ق بگيـرد و    به درستي كه تاجر فاجر در جهنم است مگر كسي كه ح ـ              قسم دروغ نخوريد،  «

  ). 348: 1386، مجلسي (»حق بدهد
 را  محصول  ظاهري و باطني   فروشنده عيب اگر   حق مشتري است و      ،محصول  عيب بيان

هاي اسلامي    وجود دارد كه به اهميت ارزش      هاي در فقه اسلام، خيار    ،كندنبه مشتري اعلام    
 عبـارت   ،ار عيب خي. ، خيار عيب است   هااز جمله اين خيار   . كيد دارند أدر پيشبرد محصول ت   

 مـشتري  بـاره  در ايـن .  محصول معيوب بوده اسـت ،است از اينكه بعد از معامله معلوم شود       
دانست و حق دارد محصول را       حق فسخ معامله را دارد البته به شرطي كه هنگام معامله نمي           
 نـسبت تفـاوت قيمـت      ،ارش. پس داده و قيمت آن را دريافت كنـد يـا اينكـه ارش بگيـرد               

علت وقوع تـدليس، غـبن يـا          واقع شود و به    اي  هرگاه معامله  .ت معيوب است  صحيح و قيم  
با توجه به قيمت محصول و معيـار واقعـي كـه               زياني متوجه يكي از دو طرف شود،       ،عيب

  .معامله براساس آن صورت گرفته، مقدار زيان حاصله را ارش گويند
د بـه اينكـه فـردي كـالا را           اشاره دار  گفته   پيش خيار.  خيار رويت است   ها،از ديگر خيار  

 ،شده ظاهر شود    به وصف فروشنده خريده است و موقع تحويل خلاف آنچه گفته           امانديده  
اگر كالا را نديده باشـد و موقـع تحويـل            نيز فروشنده. تواند معامله را فسخ كند     مشتري مي 
، انالهي ـ( ثابت اسـت     ش خيار براي  ، كه زيادتر از آن چيزي است كه وصف كرده         متوجه شود 

  ).251 و 248:  1383
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) حكـم  بن هشام( نقل شده است كه وقتي كالاي يكي از سران بازار  موسي كاظم از امام   
معاملـه كالاهـا در سـايه       «د كـه     و فرمـو   هدكررفت، حضرت مخالفت     در سايه به فروش مي    

چون فروش كالا در اين حالت      . )257: 1378دادگر،  ( »نوعي غش است و غش جايز نيست      
كاري است و مشتري قادر به ديدن كيفيت حقيقي محصول و قـضاوت واقعـي                يبنوعي فر 

اي را ملاحظه كرد كـه ايـستاده          فروشنده 6 اكرم پيامبروقتي  . در خريد آن محصول نيست    
 يكردنـد، بـه و    مناسب جلـوه نمـي  شها نسبت به قد بلند   لباس امافروخت   بود و لباس مي   

 پيـامبر بـديهي اسـت     ). 295: همـان نقـل از    بـه   (» بنيشين و به فروش مبادرت كـن      « :فرمود
ايـن  .  منفـي در محـصول دارد جلـوگيري كردنـد          اثـر  با اين عمل از فروشي كـه         6اكرم

اسلام از هرگونه فعاليـت بازاريـابي       . كنند  كيد مي أ به اهتمام اسلام در فروشندگي ت      ها  روايت
  ).161، )3(عمران  لآ  و 9 ،)2 (بقره(دارد   با خدعه، نيرنگ و فريب بر حذر ميهمراه

   بعد بازارگذاري هاي هاي اسلامي مطرح در تصميم ارزش
ارزش به مـشتريان براسـاس      پديدشاختن   ،هاي توزيع   اصلي كانال  كوشش ،در ديدگاه اسلام  

ارائه خدمات اخلاقي و در چارچوب ارزش هاي اسلامي است          راه  استانداردهاي زندگي از    
)Saeed et al, 2001: 128-140.( هاي مناسب و مراكز فروش معتبر  م به انتخاب واسطهاسلا
 مكان بازار و عرضه محصول با بازاريان مـشورت          بارهدر 6 اكرم پيامبر. كيد خاص دارد  أت

 رفتند و به اهل بازار فرمـود        نبيطكرد و نقل شده است يك روز به يكي از بازارها به نام               مي
 رسيدند آن مكان را مناسب اعـلام  قينقاع بني  زماني كه به بازارامامكان مناسبي نيست      اينجا،

  ). 289:  1378 دادگر،(كردند 
 و غيرمولـد   آورنـد   پديـد نمـي   هايي كه ارزش افزوده      واسطه، باور دارد     اسلام باره  در اين 

ي يبايد از طول كانال توزيع حذف شوند و طول كانال تـا جـا             ) 217: 1375،  قحف(هستند  
يكـي  . آورد  پديد مـي  ت مشتري لازم بوده و ارزش افزوده        باشد كه براي رساندن كالا به دس      

 كـه    است منظور اين .  تلقي ركبان بود   ،دندكردر بازار نهي     6 اكرم پيامبر كه   هايي  هاز معامل 
 خريدند  ميرفتند و كالاها را از آنها        اي به استقبال كاروان هاي تجاري در ميان مسير مي          عده

 پيـامبر  بـراي نهـي      ديگـر  علـت    .بردنـد  ود خوبي مي  و با توجه به آگاهي از بازار داخلي س        
 خارجي از قيمت كالاهـا در داخـل اطـلاع           انجرااين نكته ذكر شده است چون ت       6اكرم
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 براي كالاها نوعي قيمت غيرواقعي در       ؛ بنابراين كردند ها اعتماد مي    به واسطه  فقطنداشتند و   
يي كه در قالب تلقي ركبان       از خريدوفروش و حتي از خوردن كالاها       وي. شد نظر گرفته مي  
  . نهي فرمود  اند، معامله شده
دنـد بـه ايـن      كرهاي غيرضرور را در بـازار محكـوم          واسطهطور كلي    به 6 اكرم پيامبر

هاي درون شهرها براي صاحبان كالا در روسـتاها كـالا            يك از بازاري   صورت كه فرمود هيچ   
  شـد،  پرسـيده وقتـي علـت آن      . )يان كالايـشان را بفروشـند     ئبگذارند خود روسـتا    (نفروشد

ضرور عمل خواهـد    صورت واسطه غير    به ،در آن حال  گفته    پيش چون بازار    ،حضرت فرمود   
 ـ ). 290: 1378نقل از دادگر،    به  (كرد    بـر صـداقت و   دروابط بين اعضاي كانال در اسلام باي

كت همچنـين شـر   . باشد و اعضاي كانال با صداقت با يكديگر رفتار كنند         مبتني  پرهيزگاري  
  .در ارائه خدمات و تسهيلات غيرضرور براي مشتري پرهيز كنند

 هـا و  كنـد و اسـتفاده از بـسته       هاي بدون امنيـت نهـي مـي         شركت را از نگهداري    ،اسلام
شـدن آنهـا    بـه فاسد   ،آمدن كيفيت محصول يا مـواد غـذايي        ينيهاي نگهداري كه به پا     مكان
ردم خطرنـاك بـوده و زيـان و         كنـد چـون بـر سـلامت عمـوم م ـ            را تحـريم مـي     انجامد  مي

 ،به نظر اسـلام بنا). Saeed et al, 2001: 127-139(كند  هايي را متوجه مشتريان مي خسارت
. ماندن محصول بايـد باشـد       پاك حلال و    بارهانبارداري نيز مطابق با اصول پذيرفته اسلام در       

شـدن    انباركردن محصول تا زماني كه تاريخ مصرف آن تمام شود يـا در حـال تمـام                 ،اسلام
 اثـر داند زيرا فاسد و فاقد امنيت بوده و بر سلامت روح و جـسم انـسان                  باشد را مجاز نمي   

 عدم انباركردن و حبس بيش از اندازه محـصول بـه منظـور         ،از موارد ديگر   .خواهد گذاشت 
  : فرمود6 اكرمپيامبر. احتكار است(ب سود ارائه در موعدي ديگر براي كس

دارد بـراي آنكـه گـران     يابد و كسي كه نگـاه مـي      كند روزي مي   كسي كه خريدوفروش مي   «
  ).352: 1386  مجلسي، (»شود، ملعون است

در فقه اسلام   . كيد اسلام است  أخير غيرضرور در ارائه محصول به مشتري مورد ت        أعدم ت 
شـده   هخير است كه مشتري اگر ظرف سه روز كالاي خريدأ تخيار   معامله، هاييكي از خيار  

خير در ارائـه محـصول بـار سـنگيني بـر            أت.  حق فسخ معامله را دارد     ،خود را تحويل نگيرد   
نديشند كه مشتري براي تحويل محصول خـود        اي بي هايها بايد تدبير   مشتري داشته و شركت   

  . مجبور به مراجعه مكرر به واحد فروش نشود
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   آميخته بازاريابي هاي يابي و تصميم  موقعيت،استراتژي
هـاي آميختـه بازاريـابي         در تدوين استراتژي بازاريابي كه هسته اصلي آن استراتژي         ،استراتژي شركت 
 .)el-ansery, 2006: 266-290 & Gabriel son, 2004: 661-680 (باشـد  مـي اسـت اثرگـذار   

 ـه آن ابزاري هستند كه شركت ب     ،ها استراتژي مـدت خـود دسـت    هـاي بلند  ه هـدف  وسيله ب
ها را به  هاي سازمان  استراتژي،شناسي خود  در گونه(Snow & Miles)  اسنو و مايلز. يابد مي

گـر   گـر و واكـنش     تحليـل   تـدافعي،   هـاي تهـاجمي،     اسـتراتژي  هـاي   ناچهار نوع تحت عنو   
را در سـه نـوع      هـا    هاي ژنريك سازمان   استراتژي) Porter (مايكل پورتر . اند بندي كرده  دسته

 نيز كلوگ و جاچ  . كند استراتژي رهبري هزينه، استراتژي تمركز و استراتژي تمايز تقسيم مي         
 اسـتراتژي ثبـات،      هاي كلان را بـه چهـار نـوع تحـت عنـوان اسـتراتژي توسـعه،                 استراتژي

: 1381مـشبكي،   و نقل از كرد نائيج به (اند  استراتژي كاهش و استراتژي تركيبي تقسيم كرده        
 براي بررسي متغير اسـتراتژي      رو   پيش در تحقيق ). 227: 1386،  سرشت  رحمان و 110-100

  .استفاده شده است  اسنو و مايلزبندي از  و نوع استراتژي سازمان دسته
 تدوين اسـتراتژي آميختـه      چگونگينيز از متغيرهايي است كه بر       ) Positioning(يابي   موقعيت

) Jack Trout (جـك تـرات  و ) Al Rice (الـرايس  وسـيله  بـه يابي  واژه موقعيت. بازاريابي اثر دارد
باور كنند و    ابي را فعاليت خلاق با محصول موجود بيان مي        ي آنها موقعيت . معرفي شده است  

 به عبارتي   .دهد ابي هر آن چيزي است كه شركت در ذهن مشتريان انجام مي           ي  موقعيت دارند
 ياجـزا  ).Kotler et al, 2006: 322(دهـد   شركت محصول را در ذهن مشتريان جـاي مـي  

 درجـه محـصول يـا       ،ين جـزء  نخست. توان ناميد  جزء مي چهار  ابي را   ي  دهنده موقعيت  تشكيل
بنـدي    بخـش  ،دومـين جـزء   . كند ساختار بازاري است كه محصول شركت در آن رقابت مي         

 در  ه شـركت  درباريابي ادراك مشتريان     دهنده موقعيت   تشكيل ،سومين بخش . مشتريان است 
 شـركت ارائـه     وسـيله   بـه  منـافعي اسـت كـه         جزء،  است و چهارمين   ن ديگر بايمقايسه با رق  

   .دهند وسيله منافعي كه دارد در ذهن خود جاي مي هشركت را ب  مشتريان،. شود مي

  نوآوري تحقيق 
هـاي بازرگـاني و بازاريـابي كـه در دل            هـاي آن در فعاليـت      هر چند ديـن اسـلام و آمـوزه        

 امـا هاي بازرگاني اشتغال داشتند، نهفتـه اسـت        كه خود به فعاليت    6اكرممبر  پيارفتارهاي  



 

مي
سلا

اد ا
تص

ي اق
هش

پژو
ي 
علم

مه 
صلنا

ف
 /

ضي
 را
د و

آزا
كر 

 متف
وبر،

صن
  

188  

ارزش 

قيمت

پيشبرد

بازارگذاري

 استراتژي شركت 

 بازار در ابيي موقعيت

محصول

داري قرار دارنـد و در اكثـر    هاي نظام سرمايه و ارزشها  آموزهها تحت   اكنون اين فعاليت   هم
 اسـلامي  وران ههر چند انديش . گيرد هاي اقتصادي قرار مي     مديران بنگاه  هاي  مواقع سرلوحه اقدام  

 و ها هاي اسلام ناظر بر تمام تصميم  نظام اقتصاد از ديد اسلام كه در آن آموزه      به بحث و بررسي   
هـاي آميختـه     هـاي اسـلامي نـاظر بـر فعاليـت           ارزش امااند   هاي اقتصادي است پرداخته    فعاليت

صورت ميداني و آماري مورد بررسـي قـرار نگرفتـه            تر مورد توجه قرار گرفته و به       بازاريابي كم 
هـا در     ايـن ارزش   اثـر صورت ميداني    ها به   بر استخراج اين ارزش    افزون رو پيشپژوهش  . است

  .وتحليل قرار داده است ها را مورد تجزيه  آميخته بازاريابي شركتهاي تصميم

  ها  مدل تحقيق و فرضيه
  هـاي  هاي اسـلامي در تـصميم   رسي اين موضوع است كه ارزشبه دنبال بررو  پيشپژوهش  

 دو متغير   اثر ، بر آن  ؟ افزون شود يا نه   هاي صنايع غذايي مراعات مي     آميخته بازاريابي شركت  
 آميختـه را    هاي  هاي اسلامي در تصميم    يابي بازار بر چگونگي اثر ارزش      استراتژي و موقعيت  

  . آورده شده استيكمدل مفهومي پژوهش در شكل . كند نيز بررسي مي
قيتحق يمفهوم مدل: 1شكل  

  
  
  
  
  
  
  

  :دكر بيان ذيلهاي پژوهش را به شكل  توان فرضيه  مي،با توجه به مدل تحقيق
هـاي مربـوط بـه بعـد محـصول آميختـه بازاريـابي               گيـري  هاي اسلامي در تصميم    ارزش. 1

  ؛داري دارداآشاميدني اثر مثبت و معن هاي صنايع غذايي و شركت
هـاي مربـوط بـه بعـد قيمـت آميختـه بازاريـابي               گيـري  هاي اسـلامي در تـصميم      ارزش. 2

  ؛داري دارداهاي صنايع غذايي و آشاميدني اثر مثبت و معن تشرك
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هـاي مربـوط بـه بعـد پيـشبرد آميختـه بازاريـابي               گيـري  هاي اسلامي در تـصميم     ارزش. 3
  ؛داري دارداهاي صنايع غذايي و آشاميدني اثر مثبت و معن شركت

ازاريـابي  هاي مربوط بـه بعـد بازارگـذاري آميختـه ب           گيري هاي اسلامي در تصميم    ارزش. 4
  ؛داري دارداهاي صنايع غذايي و آشاميدني اثر مثبت و معن شركت

 آميخته بازاريابي اثـر     هاي  هاي صنايع غذايي و آشاميدني بر تصميم       نوع استراتژي شركت  . 5
 ؛داري داردامثبت و معن

 آميختـه   هـاي   هاي صنايع غـذايي و آشـاميدني بـر تـصميم           يابي در بازار شركت    موقعيت. 6
  .داري داردا اثر مثبت و معنبازاريابي

  شناسي تحقيق  روش
 از نوع كاربردي با هدف توصـيفي اسـت كـه بـه روش پيمايـشي صـورت                   رو   پيش تحقيق

افق زمـاني   . شود  پژوهش استفاده مي   هاي  هاي اوليه براي دستيابي به هدف      گيرد و از داده    مي
هاي موردنياز تحقيـق     ادهد .گيرد مقطعي و از نظر مكاني در شهر تبريز انجام مي          پژوهش تك 

 هـاي صـنايع مـواد       شـركت  تمامجامعه آماري تحقيق     .شود آوري مي  با ابزار پرسشنامه جمع   
هـاي    كارگـاه  درصد 26,16آشاميدني،   صنايع غذايي و  . غذايي و آشاميدني شهر تبريز است     

 است و ترين مقدار     بيش  ديگر صنعتي كل صنايع ايران را در بر دارد كه در مقايسه با صنايع            
 :مركـز آمـار ايـران     ( ند هـست  كـار   شاغلان كشور در اين صـنعت مـشغول بـه          درصد 73,11

تر  هاي اسلامي در اين صنعت بيش       بر اين با توجه به اينكه ارزش       افزون). 1385سرشماري  
آميختـه بازاريـابي    هاي هاي اسلامي در تصميم اين صنعت براي بررسي ارزش     مطرح هستند 

شركت در بخش      ،جه به آمار سازمان صنايع و معادن      با تو  ر تبريز در شه  .انتخاب شده است  
آمـار سـازمان صـنايع و معـادن اسـتان      (كننـد   صنايع مواد غذايي و آشـاميدني فعاليـت مـي    

 گيري تصادفي استفاده شـده اسـت و         از روش نمونه   گفته   پيش در تحقيق  ). آذربايجان شرقي 
  .  شركت تعيين شده است ششچهل و كوكرانحجم نمونه با استفاده از فرمول 

  ها   متغيرها و گويهسنجش چگونگي
  : دهد  را مورد بررسي قرار ميذيلمتغيرهاي رو  پيشتحقيق 

  ؛ محصولهاي هاي اسلامي مطرح در تصميم ارزش. 1
  ؛گذاري  قيمتهاي هاي اسلامي مطرح در تصميم ارزش. 2
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  ؛ پيشبرد محصولهاي هاي اسلامي مطرح در تصميم ارزش. 3
  ؛ بازارگذاريهاي هاي اسلامي مطرح در تصميم ارزش .4
  .يابي در بازار استراتژي و موقعيت. 5

عنوان متغيرهـاي    ها نيز به   بر اين متغيرها دو متغير اندازه بنگاه و منطقه فعاليت شركت          افزون  
  .شوند كنترل بررسي مي

 و با   تليكراي   گزينه  محصول با طيف پنج    هاي  هاي اسلامي مطرح در تصميم      ارزش
 آمـاري ارائـه شـده       هـاي   هـا در جـدول     تفصيل گويه (گويه سنجيده شده است     سيزده  
 نـه گذاري به شيوه مـشابه بـا          قيمت هاي  هاي اسلامي مطرح در تصميم     و ارزش ) است

 پيـشبرد و بازارگـذاري بـه ترتيـب بـا            هاي  هاي اسلامي مطرح در تصميم     گويه، ارزش 
رسـي نـوع اسـتراتژي شـركت از         جهـت بر  .  گويه سنجيده شـده اسـت      شش و   هشت

. اســتفاده شــده اســت) 1980 (هربينيــاك و اســنو وســيله بــهشــده  هــاي ارائــه مقيــاس
در ) 2006( و همكـارانش     كـاتلر  وسيله  بهشده   يابي در بازار با معيارهاي ارائه      موقعيت

متغيـره انـدازه شـركت براسـاس تعـداد كاركنـان            . سه نوع موقعيت بررسي شده است     
منطقه فعاليـت نيـز     . ازه كوچك، متوسط و بزرگ سنجيده شده است       شركت در سه اند   

  . المللي بررسي شده است اي، ملي و بين در سه سطح، منطقه

  ها  وتحليل داده تجزيه
 هـاي   هـاي اسـلامي در تـصميم        ارزش اثـر هاي تحقيق مبني بـر       براي آزمون فرضيه  

ضـريب     ،كـسون ويلكا   ،tهـاي صـنايع غـذايي از آزمـون           آميخته بازاريابي شـركت   
. متغيـره اسـتفاده شـده اسـت         و تحليل عاملي و رگرسيون چند      اسپيرمنهمبستگي  

هـاي    ميـانگين پاسـخ    ، محـصول  هاي  هاي اسلامي در تصميم    براي بررسي اثر ارزش   
نـشان   يـك    گونه كـه در جـدول      همان. نمونه آماري مورد بررسي قرار گرفته است      

حـاكي   اين امـر از آن   . است سهط مقدار   تر از متوس   ها بيش   تمام ميانگين  ،داده شده 
 اثـر هاي صنايع غذايي      محصول شركت  هاي  اي اسلامي در تصميم   ه  است كه ارزش  

 محـصول معـادل     هـاي   هاي اسلامي در تـصميم     ميانگين كل پايبندي به ارزش    . دارد
  . بوده و در سطح بالاتري قرار دارد4,35عدد 
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محصول ياسلام يها ارزش نيانگيم: 1جدول  

 ميانگين  محصولهاي هاي اسلامي مطرح در تصميم رزشا رديف

 4,80 بودن محصول و مواد اوليه توجه به حلال 1

 4,68 بودن محصول و مواد اوليه  پاك 2

 4,76 عدم غش در مواد اوليه  3

 4,71 بودن فرايند توليد محصول پاك 4

 4,86 عدم غش در محصول 5

 4,63 بندي ايمن بسته 6

 4,46 كننده  د درباره محصول براي مصرف و باطلاعات خوب 7

 3,95 بندي بر محيط و جامعه نداشتن اثر منفي بسته 8

 4,29 بندي وسيله وزن بسته هعدم افزايش وزن محصول ب 9

 3,77 دار بدون بهره محصول فروش مدت 10

 3,92 تعويض كالا در صورت تغيير گرايش و درخواست مشتري 11

 3,92 شدن مشتري شده هنگام منصرف فروختهپس گرفتن محصول  12

 4,80 دقت در ميزان و مقدار محصول هنگام ارائه آن 13

 4,35 ميانگين كل

 محـصول   هـاي   هـاي اسـلامي در تـصميم       نمودار آماري ميانگين پايبنـدي بـه ارزش       ،  2 شكل
انگين تـوان مي ـ   جهت بررسي و تحليل اينكـه آيـا مـي         . دهد هاي صنايع غذايي را نشان مي      شركت

 محصول را به    هاي  هاي اسلامي مطرح در تصميم     دست آمده از نمونه آماري درباره متغير ارزش        هب
از    ،؟كل جامعه آماري تعميم داد و بيان كرد كه ميانگين جامعه برابر ميـانگين نمونـه اسـت يـا نـه                     

عـه برابـر بـا       درصـد ميـانگين جام     95توان ادعا كرد كه با اطمينان        مي . استفاده شده است   tآزمون  
 هـا  هاين نتيج ـ.  درصد به كل جامعه تعميم داد95ميانگين نمونه بوده و ميانگين نمونه را با اطمينان      

ثير أ محصول را تحت ت    هاي  هاي صنايع غذايي و آشاميدني تصميم      دهد كه مديران شركت     نشان مي 
  .ستهاي اسلامي ا  آنها متاثر از ارزشهاي  و تصميمگيرند ميهاي اسلامي  ارزش

   محصول هاي ميتصم در مطرح ياسلام يها ارزش tآزمون  :2جدول 
4,35=0µ 

t 0,003 

 هاي اسلامي محصول ارزش 37 درجه آزادي

 0,99 دارياسطح معن
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مطلوبحدبا محصولياسلاميها ارزشنيانگيمسهيمقا نمودار:2شكل  

 سـه گونه كه جـدول گذاري همان قيمت هاي هاي اسلامي در تصميم براي آزمون اثر ارزش

به اين شركت هاي اي محصوله قيمت،دهد نشان مي و با توجه بـه،صورت منصفانه ها  عادلانه

مي هزينه تمام هـاي نمـودار آمـاري ميـانگين ارزش سـه، شـكل. گيـرد شده محصول صورت

 هـاي بيانگر اين مطلب اسـت كـه تـصميم،t آزمون هايهنتيج. دهد اسلامي قيمت را نشان مي 

ت گذاري شركت قيمت مير ارزشثيأهاي صنايع غذايي تحت .گيرد هاي اسلامي صورت

متيقياسلاميها ارزشنيانگيم:3ولجد

 ميانگين هاي اسلامي قيمت ارزش رديف

و عادلانه1  4,49 تعيين قيمت منصفانه

ب گذاري با توجه به هزينه تمام قيمت2  4,49 اضافه سود متعارفه شده محصول

رق3 و توافق با  3,64نبايعدم تعيين قيمت در تباني

پا4 رق ين براي خارجيعدم تعيين قيمت  4,05 از بازارنبايكردن

و كيفيت محصول5  4,26 عدم افزايش قيمت بدون تغيير در هزينه

 4,55تر عدم افزايش قيمت در تقاضاي بيش6

پا7  3,75ينيعدم كاهش قيمت در تقاضاي

پا8 آنيعدم تعيين قيمت و سپس افزايش  4,31 ين براي جذب مشتري

 4,28 عدم تبعيض قيمت9

 4,20 ميانگين كل

و مواد اوليهتوجه به حلال بودن محصول

و طيب و مواد اوليهبودنپاك  محصول

عدم غش در مواد اوليه

و طيب محصولفرايند توليدبودنپاك

عدم غش در محصول

بندي ايمنبسته

و بد دربار بسته ه محصول براي بندي حاوي اطلاعات خوب
)بيان عيب محصول در صورت وجود(كنندگانمصرف

و جامعهنداشتن اثر منفي بسته بندي بر محيط

بنديوسيله وزن بستهعدم افزايش وزن محصول به

دار بدون بهره محصولفروش مدت

و درخواست مشتري تعويض كالا در صورت تغيير گرايش

مگرفتن محصول فروختهپس شدن مشترينصرفشده هنگام

و مقدار محصول هنگام ارائه آن دقت در ميزان
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 مطلوبحدبامتيقياسلاميها ارزشنيانگيمسهيمقا نمودار:3 شكل

متيقياسلاميها ارزشريمتغtآزمون:4جدول

t0,087 

37 درجه آزادي  هاي اسلامي قيمت ارزش

 0,93 دارياسطح معن

. دهـد ها را نشان مـي پيشبرد محصول شركت هاي هاي اسلامي در تصميم ميانگين ارزش5جدول

ميهاهنتيج اـنگين. كننـد به مشتريان ارائـه مـيرا اطلاعات درست محصول،ها دهد كه شركت نشان مي

پا ارزش و فروشندگان در حد اـنگي،تري از بقيه موارد دارد اما در كـلينيهاي اسلامي در تبليغات ن مي

. است كه در حد مطلوبي قرار دارد4,07 پيشبرد محصول هاي هاي اسلامي در تصميم ارزش
 شبرديپ هايميتصمدر مطرحياسلاميها ارزشنيانگيم:5 جدول

 ميانگين پيشبردهاي هاي اسلامي در تصميم ارزشرديف

به1  4,15 صورت بيطرفانه به مشتريان درباره محصول ارائه اطلاعات

و آموزش مشترياناست2  3,44 فاده از تبليغات به منظور آگاهي

و نقص محصول به مشتري اطلاع3  4,22 دادن عيب

و احساسي5  4,07 عدم استفاده از پيام تبليغاتي اثرگذار

و عينيت ندارند6  4,78 عدم بيان مطالبي درباره محصول كه صحت

و مها7  2,80 رت فروشندگي بالاعدم استخدام فروشندگاني با روابط عمومي

 4,53 عدم توسل به سوگند در فروش در مواقع نياز8

 4,07 ميانگين كل

و عادلانه تعيين قيمت منصفانه

شدهگذاري با توجه به هزينه تمامقيمت

و توافق با رقيبان عدم تعيين قيمت در تباني

عدم تعيين قيمت پايين براي
كردن رقبا از بازارخارج

د و كيفيت محصولافزايش قيمت بدون تغيير ر هزينه

 قيمتعدم تبعيض

عدم كاهش قيمت در تقاضاي پايين

عدم افزايش قيمت در تقاضاي بيشتر

5

2.5

0

جذبعدم تعيين قيمت پايين براي
مشتري سپس افزايش آن

4,20=0µ
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 شكل مطلوبحدبا شبرديپياسلاميها ارزشنيانگيمسهيمقا نمودار:4شكل

 شبرديپياسلاميها ارزشt آزمون:6 جدول

t0,07 

39 درجه آزادي  هاي اسلامي پيشبرد ارزش

 0,94 دارياسطح معن

و آشــاميدني بــه ارزشهــاي ميــزان پايبنــدي شــركت در صــنايع غــذايي هــاي اســلامي

با توجه بـه. بررسي شده است شش پرسشباها مربوط به بازارگذاري محصول هاي تصميم

ري بازارگـذا هـاي هاي اسلامي در تـصميم توان بيان داشت كه ارزش ميt آزمون هايهنتيج

و معناداري دارد شركت .هاي صنايع غذايي اثر مثبت
 محصوليبازارگذارياسلاميها ارزشنيانگيم:7 جدول

 ميانگين هاي اسلامي بازارگذاري محصول ارزش رديف

 4,90 عدم ارائه محصول به بازار براي مدت زماني به اميد افزايش قيمت1

 3,18 ورندآ پديد نميهايي كه ارزش افزوده حذف واسطه2

و انبارداري مناسب3  4,60 نگهداري

 4,88 كه تاريخ مصرف آنها تمام شدههايي عدم توزيع محصول4

 4,27 بودن زمان مورد انتظار مشتري براي دريافت كالا كوتاه5

و معتبرترين آنها توجه به نوع واسطه6 و انتخاب بهترين  3,79 ها

 4,025 ميانگين كل

ا طرفانه به مشتريطلاعات بيارائه

و آموزش مشتري تبليغات براي آگاهي

و نقص محصولاطلاع دادن عيب
به مشتري

و احساسي عدم استفاده از پيام تبليغاتي تأثيرگذار

عدم توسل به سوگند در فروش در
مواقع نياز

عدم استخدام فروشندگاني با روابط
و مهارت فروشندگي بالا عمومي

البي درباره محصول كه صحتو عينيت ندارندبيان مط

5

2.5

0

4,06=0µ



ي
لام
اس
اد
ص
اقت
ي
هش
ژو
يپ

لم
ع
مه
لنا
ص
ف

ا/
ش
رز
را
ث

ها
ي

لام
اس

ي
صم

رت
د

مي
ي
ها

يآم
ته
خ

...

195

 مطلوبحدبايبازارگذارياسلاميها ارزشنيانگيمسهيقام نمودار:5 شكل

 هاي اسلامي بازارگذاري ارزشtآزمون:8 جدول

t0,000 

37 درجه آزادي  هاي اسلامي بازارگذاري ارزش

 1,000 دارياسطح معن

م يكي از روش،تحليل عاملي جموعـه فراوانـي از هاي آماري چند متغيره است كه بـين

در.كنـد رابطه خاصي را تحت مدل فرضي برقرار مـي،ارتباط هستند متغيرها كه به ظاهر بي 

و هاي از عاملاي وجود مجموعه،اين تحليل شـده مفـروض هـاي مـشاهده متغير زيربنـايي

هـايي در ارزشي زير بنـا هاي به منظور دستيابي به عاملرو پيشدر پژوهش. شود گرفته مي 

. آميخته بازاريابي از تحليل عاملي استفاده شده استهاي لامي تصميماس

 بازاريابي جهت هاي هاي اسلامي در تصميم هاي مربوط به ارزش بودن داده ميزان مناسب

. گيري شده اسـتو نيز آزمون بارتلت اندازه  KMOاجراي تحليل عاملي با استفاده از معيار

 آميختـه بازاريـابي هـاي اي اسلامي مطرح در تصميمه تحليل عاملي در مجموع براي ارزش

و در نمـودارها ميانگين هر كدام از اين عامل.دكر عامل را ارائه پانزده  آورده ذيـل محاسـبه

مي همان. شده است پ گونه كه نمودار نشان در ايبنـدي بـه ارزش دهد ميانگين هـاي اسـلامي

د هاي تصميم و بالاتر از حد متوسط است آميخته بازاريابي در حد مطلوبي قرار  در فقط. ارد

و فوش شخصي اين معيار كم ميهاي ديگر تر از عامل توزيع فيزيكي .شود مشاهده

عدم احتكار

هايي كه ارزشحذف واسطه
آورندافزوده پديد نمي

و انبارداري مناسب نگهداري

هاي فاسدزيع محصولعدم تو

بودن زمان مورد انتظاركوتاه
مشتري براي دريافت كالا

هاتوجه به نوع واسطه

5

3

1

4,25=0µ
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هاي اسلامي از آزمون كروسكال واليس استفاده شده براي بررسي اثر استراتژي بر ارزش

 اسـلامي در هـاي اين آزمون به دنبال بررسي اين مهم اسـت كـه آيـا ميـانگين ارزش. است

هـاي داري در ميـانگين ارزشا شركت يكسان است يـا تفـاوت معن ـگوناگونهاي استراتژي

 نـشان آزمـون كروسـكال والـيس هايهنتيج. وجود دارد گوناگونهاي اسلامي در استراتژي 

ا سـازم گوناگونهاي هاي اسلامي در بين انواع استراتژي دهد ميانگين ارزش مي زاني ناشـي

. هاي اسلامي اثر ندارد ت، به عبارتي نوع استراتژي سازماني در ارزشتصادف بوده اس
ياسلاميها ارزشوياستراتژسيوال كروسكال آزمون:9 جدول

 هاي اسلامي ارزش
2χ1,53 

3 درجه آزادي

 0,67 دارياسطح معن

 افـزون، آميختـهايه هاي اسلامي در تصميم براي بررسي اثر ارزش رو، پيشدر پژوهش

و منطقـه فعاليـت شـركت بـه عنـوان متغيرهـاي بر متغيرهاي اصلي، دو متغير اندازه شركت

هـاي اسـلامي بررسي اثر استراتژي شركت بـر ارزش جهت. كنترل در نظر گرفته شده است 

و منطقـه فعاليـت هاي مطرح در تصميم   آزمـون، آميخته بازاريـابي بـا كنتـرل متغيـر انـدازه

مي، اين آزمون هايهنتيج. واليس انجام گرفته است كروسكال هـاي دهد كـه در بنگـاه نشان

 ايـن نتيجـه در منطقـه همچنين. ميخته نداردآهاي اسلامي كوچك استراتژي اثري بر ارزش 

و خـود را بـه فـروش مـي هـاي هـايي كـه در داخـل كـشور توليـد فعاليت شركت رسـانند

ا شركت .ستهايي كه صادرات دارند نيز صادق

هاي اسلامي مطرح در نوع محصولارزش

كيفيت مواد اوليههاي اسلامي مطرح درارزش

بنديتصميمات بستههاي اسلامي مطرح درارزش

وول محصكيفيتهاي اسلامي مطرح درارزش
بندي آنبسته

خدمات همراههاي اسلامي مطرح درارزش
محصول

گذاريهاي قيمتشيوههاي اسلامي مطرحارزش
 محصولتعديل قيمتهاي اسلامي مطرح درارزش

هاي محصولهاي اسلامي مطرح در كانالارزش

توزيع فيزيكيهاي اسلامي مطرح درارزش

زيعزمان توهاي اسلامي مطرح درارزش

هاي تبليغاتيهاي اسلامي مطرح در پيامارزش

هاي اسلامي مطرح در فروش شخصيارزش

تصميماتهاي اسلامي مطرح درارزش
تأثيرگذاري بر خريد مشتري

هاي اسلامي مطرح در ارائه اطلاعات به مشتريارزش

5

4
3
2
1
0

در تغيير قيمتهاي اسلامي مطرحارزش
محصول
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هاي اسلامي از آزمون كروسكال واليس اسـتفاده         يابي بر ارزش   براي بررسي اثر موقعيت   
هـاي اسـلامي در بـين انـواع          دهـد ميـانگين ارزش      آزمـون نـشان مـي      هـا   هنتيج. شده است 
يابي سازماني در    نوع موقعيت به عبارتي   .  سازماني متفاوت نيست   گوناگونهاي   يابي موقعيت
  . هاي اسلامي اثر ندارد ارزش

  ياسلام يها ارزش و بازار در يابي تيموقع سيوال كوسكال آزمون :10 جدول
 هاي اسلامي  ارزش

2χ 
1,64 

 2 درجه آزادي

 0,43 دارياسطح معن

مي مطـرح در    هـاي اسـلا    يـابي در بـازار شـركت بـر ارزش          جهت بررسي اثـر موقعيـت     
ن كروسـكال    آميخته بازاريابي با كنترل متغير اندازه و منطقه فعاليـت نيـز آزمـو              هاي  تصميم

دهـد كـه در بنگـاه هـاي كوچـك             اين آزمون نشان مي    هاي  هنتيج. واليس انجام گرفته است   
همچنين اين نتيجه در منطقه فعاليت      . هاي اسلامي آميخته ندارد    بر ارزش يابي اثري    موقعيت
هايي كـه صـادرات       و شركت  فروشند  مي خود را    هايهايي كه در داخل كشور توليد      شركت

  .دارند نيز صادق است

  گيري  نتيجهبندي و  جمع
 آميختـه   هـاي   هـاي اسـلامي در تـصميم        بررسـي اثـر ارزش     رو،  پـيش هدف اصلي پژوهش    

  جهـت دسـتيابي بـه      رو   پيش پژوهش. هاي صنايع غذايي و آشاميدني است      بازاريابي شركت 
 و  هاي به بررسي بازاريابي با رويكرد اسلامي پرداخت ـ        اين هدف با استفاده از روش كتابخانه      

بـاور  كنـد و   ها وضـع مـي    ارزش نظام بازاريابي را بر پايه      ،به اين مهم دست يافت كه اسلام      
هاي بازاريابي بر پايه اصول اعتقادي اسلام از جمله اصـل توحيـد،               و فعاليت  ها   تصميم دارد

 هامطالعه مباني نظري پژوهش نشان داد كه اسلام دستور.  امانت و حليت قرار دارندعدالت،
 در چارچوب اصول    رو   پيش پژوهش. دارد آميخته بازاريابي    هاي   تصميم بارهي در هاي  ناو فرم 
 آميخته بازاريابي تعريف هاي  ناظر بر تصميم   هايها و دستور   هاي اسلامي، ارزش   ارزشنظام  

 هـاي  هو بـا توجـه بـه آي ـ     معصومامامان  و6 اكرمپيامبرمطالعه سيره   و تبيين شده و با      
 آميخته  هاي  هاي مطرح در تصميم     ارزش ،نام اسلامي ه   ب وران  ه انديش هاي  هقرآن كريم و نظري   
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  . دشبازاريابي استخراج 
هاي صـنايع غـذايي و آشـاميدني          بعد محصول شركت   هاي   نشان داد كه تصميم    ها  هنتيج

 هاي  شده براي تصميم   هاي استخراج   ارزش .پذيرد هاي اسلامي صورت مي    تحت تاثير ارزش  
 نـوع محـصول توليـدي       ،هاي مورد مطالعه   شركت.  شد   طبقه و عامل تقسيم    پنجمحصول به   

 كيفيـت و    هـاي   كننـد و تـصميم      اسلام تعيـين مـي     هاي  نا و فرم  هاخود را متناسب با دستور    
  .هاي اسلامي قرار دارد رزشها به تبعيت از ابندي و خدمات محصول آن بسته

يـشبرد و بازارگـذاري       گـذاري،  عد ديگر آميخته بازاريابي شامل قيمت      ب سه ، بر آن  افزون
ثير أ تحـت ت ـ   ها،  بود كه اين نوع تصميم    حاكي   از آن    ها  هنيز مورد بررسي قرار گرفت و نتيج      

هاي آميختـه    گيري هاي اسلامي در تصميم      ارزش  ،در كل . شود  مي گرفتههاي اسلامي    ارزش
هاي صنايع مواد     آميخته بازاريابي شركت   هاي  داري دارند و تصميم   ابازاريابي اثر مثبت و معن    

 همـسو بـا     هـا   هاين نتيج . گيرد هاي اسلامي صورت مي    ثير ارزش أغذايي و آشاميدني تحت ت    
 اصـول و    بـاور داشـتند،    و همكـارانش     ونوسگونه كه     همان . است  ديگر نا محقق هاي  هنتيج

 نيـز بيـان كـرد كـه         مارتـا  .هـا اثـر دارنـد      هاي بازاريـاب   گيري اي اسلامي بر تصميم   ه ارزش
اي  شـده   مطابق با اصول پذيرفته    د بازاريابي باي  هاي   كه تصميم  باور هستند ها بر اين     بازارياب

  .گيري مديران بازارياب است  عامل مهم در تصميم،ها باشد و ارزش
هـاي    نتيجـه حاصـل شـد كـه در كنـار ارزش      ايـن ،هاي پژوهش تحليلو در ادامه تجزيه  

 آميختـه بازاريـابي اثـر معنـاداري ندارنـد و            هـاي   نوع استراتژي شركت بر تـصميم        اسلامي،
گر و واكنشي يكسان     تحليل   تدافعي،   هاي تهاجمي،  هاي اسلامي در استراتژي    ميانگين ارزش 

هـاي    بـر ارزش   همچنين موقعيـت در بـازار شـركت       .  و تفاوت معناداري وجود ندارد     است
 اسـت كـه مـديران     حـاكي ايـن مهـم از آن     . اسلامي و آميخته بازاريابي اثر معناداري نـدارد       

يـابي در    از توجه به نـوع اسـتراتژي و موقعيـت   پيشهاي صنايع غذايي و آشاميدني       شركت
  .كوشند ميها و موازين اسلامي   خود با ارزشهاي بازار در مطابقت تصميم

هاي اسلامي محصول اعم از توجه به حـلال          ي در لحاظ ارزش   هاي صنايع غذاي    شركت
ارائـه     بنـدي ايمـن،     تـدليس، بـسته    و از غـش     پرهيـز بودن محصول و فرايند توليـد،        پاكو  

گفتن محصول اهتمام خاصي دارنـد   اطلاعات مهم و اثرگذار به مشتريان، قابليت ارائه و پس  
 فـروش شخـصي و   هـاي   تـصميم امـا گيرنـد   مـي خود را مطابق با اين اصول     هاي    و تصميم 
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تـري قـرار     نيي آميخته در حد پـا     هاي   در تصميم  ي ديگر ها هاي توزيع نسبت به ارزش     كانال
 هاي  به عبارتي تصميم  . تصي و توزيع فيزيكي قابل توجه اس       فروش شخ  ،در اين ميان  . دارد

اسـلامي  هاي   ثير ارزش أ تحت ت  ،ها قرار دارد   ها تا آنجايي كه در حيطه تسلط شركت        شركت
و مابقي وظيفه حكومت اسلامي است كـه بـا نظـارت و ارائـه راهكارهـاي                  پذيرد انجام مي 
هــاي اســلامي، نظــارت بــر  هــاي تبليغــات متناســب بــا ارزش  بيــان شــيوهراهاز   مناســب،

  راه را بـر آورنـد،  پديـد نمـي  هايي كه ارزش افـزوده   ها و حذف واسطه  گذاري واسطه  قيمت
  . كنندارتر ها همو هاي شركت فعاليت

   هاپيشنهاد
ها نگريـسته شـود و       عنوان توانمندي محوري شركت     به دهاي اسلامي باي    پايبندي به ارزش  

طوري كـه    به. گرفته شود ها براساس اين توانمندي محوري        كليدي شركت  هاي  تمام تصميم 
هـاي اسـلامي قـرار گرفتـه و      هـا و آمـوزه   هـا در چـارچوب ارزش     مهم شركت  هاي  تصميم
 . خاطر مشتريان مسلمان را فراهم آورد رضايت
كنندگان و توليدكنندگان مورد مطالعه قرار گرفت و اين          نويس لايحه حقوق مصرف    پيش

داري  كند براساس پارادايم نظام سرمايه     نتيجه حاصل شد كه حقوقي كه اين لايحه عنوان مي         
هـاي   هـا و ارزش    مـوزه براسـاس آ  . قرار دارد و بر پايه اخلاقيات اين نظام تنظيم شده است          

 تنظـيم حقـوق     جهـت رسـد كـه در       نظر مـي    ضرور به  ،اسلام كه در اين مطالعه بررسي شد      
 اين حقـوق در     دهاي اسلامي باي   كنندگان و توليدكنندگان متناسب با فرهنگ و آموزه        مصرف

  . هاي اسلامي طراحي و مورد ارزيابي قرار گيرند چارچوب ارزش
 كـه در حيطـه      هـايي   هـا تـصميم     بود كه شركت    حاكي ن از آ  رو   پيش  پژوهش هاي  هنتيج

كردنـد امـا بـسياري از        هـاي اسـلامي پيـاده مـي        نظارت و تسلط آنها بود را مطابق با ارزش        
هـاي اسـلامي      تحقيق نشان داد كه ميانگين ارزش      هاي  هنتيج.  در تسلط آنها نيست    ها  تصميم

ردي ماننـد توجـه بـه نـوع      در مـوا امـا در بازارگذاري محصول در حد مطلـوبي قـرار دارد       
. تـر بـود    يني اين ميانگين پا   آورند،  پديد نمي هايي كه ارزش افزوده      ها و حذف واسطه    واسطه
 دولت  بنابراين. ها نيستند  بر كنترل واسطه   ها قادر  است كه شركت  حاكي   آن از اين امر      علت

 ـ      توجه به نوع و حذف واسطه      باره در هاياسلامي بايد تدبير   ازار كـه بـه     هاي غيرضـرور از ب



 

مي
سلا

اد ا
تص

ي اق
هش

پژو
ي 
علم

مه 
صلنا

ف
 /

ضي
 را
د و

آزا
كر 

 متف
وبر،

صن
  

200  

  .كند، اتخاذ انجامد ميافزايش غيرطبيعي قيمت و بار قيمتي اضافي بر مشتري 
شود و اسلام نيز توجه خاصـي        دلسردي مشتري از شركت مي    باعث  كي از مواردي كه     ي

هـا   شـركت وسـيله     بـه  دارد، عدم امكان برگشت محصول       ها  هبه پرهيز از اين عمل در معامل      
ي در اين موارد نداشته و فراوانها اهتمام  اني نشان داد كه شركت  مطالعه ميد  هاي  هنتيج. است

 حال آنكه اين امر مطابق بـا        .شده براي مشتري وجود ندارد     دادن كالاي خريداري   امكان پس 
 ـ    شركت بنابراين ؛ اسلام است  هاي  ناها و فرم   ارزش هـايي در جهـت امكـان         برنامـه  دهـا باي
  . كنددادن كالا براي مشتريان خود فراهم  پس
 ارائـه اطلاعـات كامـل       ، پيـشبرد فـروش    هاي  هاي اسلامي ناظر بر تصميم     كي از ارزش  ي

ها اغلـب عيـب و نقـص محـصول را در اختيـار               شركت. درباره محصول به مشتريان است    
  بر اطلاعات مبتنـي بـر حـسن محـصول،          افزون ددهند در صورتي كه باي     مشتريان قرار نمي  

تواند بر تصميم بر خريـد       هاي احتمالي محصول كه مي    هاي محصول و ضرر     و عيب  هاايراد  
  . مشتري اثر داشته باشد را به اطلاع وي برساند

  خذ Ĥمنابع و م
هاي بازار اسـلامي و نقـش        ويژگي« ش،1386 ،ديانتيمحمدحسين    ورضا     اكبريان، .1

:  تهـران  ،مجموعه مقالات پنجمين همايش دوسـالانه اقتـصاد اسـلامي          ،»دولت در آن  
  .اولتربيت مدرس، دانشگاه 

  ،»شناختي نظام ارزشي ديـن اسـلام       تحليل جامعه « ش،1387 ،محمدحسين   پورياني، .2
  .12ش  سال سوم،  ،فصلنامه علوم اسلامي

سيدحـسين   ة ترجم ـ، اقتـصادي  هـاي   اسـلام و چـالش     ش،1384،  محمـدعمر    چپرا، .3
 : تهــران جهانيــان، و ناصــريوســفي احمــدعلي نيــا،   هــادوياصــغر علــيميرمعــزي، 

 .پژوهشگاه فرهنگ و انديشه اسلامي، اول

داري و اسلام نسبت بـه فلـسفه         ديدگاه نظام سرمايه  « ش،1379 ،جزني، جمال  خاني .4
  .49، ش13، سال دانش مديريت ،»بازاريابي اجتماعي

مـديران     بررسي تطبيقـي نظـرات روحـانيون،      : اسلام و بازاريابي   ش،1380 ،ــــــــ .5
ي مـديريت   انامـه دكتـر     پايـان  ،هـاي خـصوصي    هاي دولتي و مديران شركت     شركت
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 .دانشگاه تهران: تهرانبازاريابي، 

هـا و   ارزش  هـا،  معرفت: نگرشي بر اقتصاد اسلامي  ش،1378 ،اللهيدا   كرماجاني، دادگر .6
 . ، اولهشكده اقتصاد دانشگاه تربيت مدرس انتشارات پژو: تهران،ها روش

ة  ترجم ـ ،)ها و كاربردهـا    اهيم، نظريه مف(رفتار سازماني    ش،1380،  رابينز، استيفن پي   .7
 . اول،دفتر پژوهش هاي فرهنگي: تهراناعرابي، و سيدمحمد  پارسائيان علي

گرايـي تـا     هاي سازمان و مديريت از نـوين        تئوري ش،1386 ،سرشت، حسين  رحمان .8
 .دوران: ، تهران1 ،گرايي پسانوين

 ،يريت بازاريـابي  مـد  ش،1375 ابراهيمـي، عبدالحميـد    وونوس  داور  روستا، احمد،    .9
  .اول  سازمان مطالعه و تدوين كتب علوم انساني دانشگاها،: تهران

: ، قــمموســويمحمــدكاظم  ة، ترجمــاقتــصاد مــا ش، 1375 صــدر، ســيدمحمدباقر، . 10
 .شارات اسلاميتان

 مباحثي در اقتصاد    ،ش1375،  )سيزده انديشمند و اقتصاددان مسلمان    (و همكاران   صديقي   . 11
 . دانشگاه تربيت مدرس، اول:، تهرانصادقيحسين  ةجمتر ،خرد با نگرش اسلامي

 فروزنده،بهمن   ة ترجم ،اصول بازاريابي  ش،1386 ،آرمسترانگ  گري   و   فيليپ   كاتلر، . 12
  .نشر آموخته، هشتم: اصفهان

  .انتشارات انديشه كهن، اول: تهران ، المتقينةحلي ش،1386 ،محمدباقر  مجلسي، . 13
عبـدالهادي   ة ترجم ـ ،ه اميرالمـومنين  دانشنام ش،1382 ،شهري، محمد  ري محمدي . 14

 . دارالحديث، اول:قممسعودي، 

 انتـشارات  :تهـران  ،فقه اقتـصاد اسـلامي    ش،1379 ،گلپايگاني، سـيدمحمد   محمودي . 15
 .گلستان كوثر، اول 

 .، چهاردهمانتشارات دارالكتب الاسلاميه: تهران، تفسير نمونه ش،1374 ،ناصر  شيرازي، مكارم . 16

پژوهشگاه : تهران ،)با رويكرد اسلامي(اقتصاد كلان   ش،1384 ،سيدحسين   ميرمعزي، . 17
  .فرهنگ و انديشه اسلامي، اول

انتـشارات  : قـم  ،آداب تجارت و احكام معاملـه در اسـلام         ش،1383 ،الهيان، مجتبي  . 18
 .  اول،تجلي عدالت
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