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Abstract  
Today, the globalization of the economy causing familiarity with Islamic views of 
business, has become essential for global trade to understand the shaping factors of 
Muslim consumer behaviors. In marketing activities attention to value systems in terms 
of their role and impact is necessary. The aim of this study is Identification and 
Prioritization marketing sub-mixes with Islamic approach in the international markets. 
The statistical population is managers and personnel of unit business in gypsum 
factories in Semnan province. A statistical sample was 30 experts that were chosen 
purposefully from the population. Data were done from questionnaire and factors were 
prioritized by using AHP techniques and Expert Choice software.  According to the 
results of the research place mix (obtaining reliable foreign agency, providing product 
samples, removed unnecessary intermediaries, delivery of the product on time), 
Product (quality of product, using of Islamic brand, safe and suitable packaging, 
adopting design and usage of product, development product based on customer needs), 
price (lack of price discrimination between buyers, suitable and justly prices and 
adopting prices with competitors) and promotion (price promotion, non-price 
promotion) are the most important factors respectively. In addition, sub-criteria of 
obtaining reliable foreign agency, quality of product, providing product samples, lack 
of price discrimination between buyers, using of Islamic brand, suitable and justly 
prices, removed unnecessary intermediaries, adopting prices with competitors, price 
promotion, safe and suitable packaging, delivery of the product on time, adopting 
design and usage of product, product development based on the customer needs and 
non-price promotion are prioritized respectively. 
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 چكیده

ي بازرگرانی، برراي درک اوامرل     هاي اسلامی درباره سازي اقتصاد بااث آشنایی با دیدگاه امروزه جهانی
در  .شرده اسرت  كنندگان مسلمان، به نيازي براي تجارت جهانی تبردیل   ي رفتارهاي مصرف دهنده شکل

باشد. هردف  فعاليتهاي بازاریابی توجه به نظام ارزشی به لحاظ نقش و تاثير مهمی كه دارند ضروري می
هاي بازاریرابی برا رویکررد بازاریرابی اسرلامی در      بندي زیرآميختهاز پژوهش حاضر شناسایی و اولویت
انی كارخانجرات گرچ   جامعة آماري، مدیران و كاركنان واحد بازرگكارخانجات گچ استان سمنان است. 

نفر از خبرگان بودند كه از جامعة آماري به صورت هدفمند  31نمونه آماري نيز باشند.  استان سمنان می
و  AHPاستفاده شد و اوامل با استفاده از تکنيرك  ها از پرسشنامه آوري دادهانتخاب شدند. جهت جمع

توزیرع  هاي طبق نتایج حاصل از پژوهش آميختهبندي گردید. رتبه Expert Choiceافزار با استفاده از نرم
هاي غيرضروري، تحویل بره موقرع   )اخذ نمایندگی خارجی قابل ااتماد، ارائه نمونه كالا، حذف واسطه
بندي ایمن و مناسب، تطبيق طراحی محصول(، محصول )كيفيت محصول، استفاده از برند اسلامی، بسته

ل براساس نياز مشتریان(، قيمت )ادم تبعيض قيمتی برين خریرداران،   و كاربرد محصول، توسعه محصو
ترتيب قيمت مناسب و اادلانه و تطبيق قيمت با رقبا( و ترفيع )ترفيعات قيمتی و ترفيعات غيرقيمتی( به

هاي خارجی قابل ااتماد، كيفيرت  ترتيب اخذ نمایندگیبيشترین اهميت را دارند. همچنين زیرمعيارها به
رائه نمونه كالا، ادم تبعيض قيمتی برين خریرداران، اسرتفاده از برنردهاي مناسرب اسرلامی،       محصول، ا
هاي غيرضروري، تطبيق قيمرت برا رقبرا، ترفيعرات قيمتری،      هاي مناسب و اادلانه، حذف واسطهقيمت
بندي ایمن و مناسب، تحویل به موقع محصول، تطبيق طراحی و كاربرد محصول، توسعه محصرول  بسته
 شوند.بندي مینياز مشتریان و ترفيعات غيرقيمتی اولویت براساس
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 مقدمه

هرا را در  هایی منجر شده است كه فرصتافزایش رقابت در مقياس جهانی به افزایش تعداد شركت
كنند تا به اهدافشان نائل آیند و جایگراه برازار و بقایشران را حفرظ     المللی جستجو میبازارهاي بين

( كه صادرات یکی از ابزارهاي اصلی جهرت ورود بره   22،   1330رباط، كنند )داایی و حسينی
(. یکری از  Boso & et al, 2012, p. 667المللی، گسترش فروش و سرودآوري اسرت )   بازارهاي بين

هاي بازاریابی بوده و فرایند انتخراب و طراحری    ها، فعاليت كتاجزاي مهم موفقيت در صادرات شر
هاي بازاریابی از تصرميمات مهرم مردیران در     هاي بازاریابی و درجه انطباق آميخته استراتژي آميخته
 المللی است.  تجارت بين

هاي رقرابتی  هاي فرهنگی، مجمواه هاي بازاریابی اهميت تفاوتدرجه انطباق )سازگاري( برنامه
هراي بازاریرابی واكنشری بره     كنرد و استانداردسرازي برنامره   مقررات بازار خارجی را برجسته می و

باشرد  سازي در بازارهاي جهانی است و اهميت تمایز در بازاریابی در آن كمترر مری  افزایش همگن
(Ruzo & et al, 2011; Chung & et al, 2012.; Schmid & et al, 2016; Helm & Gritsch, 2014,) ،

هاي بازاریابی شركتشان تعرادل برقررار نماینرد    شركتها نيز باید بين استانداردسازي و انطباق آميخته
(Schmid & et al, 2016, p. 535 .)   هراي پویرا، بهتراسرت    تحقيقات نشان داده اسرت كره در محريط

جهت رسيدن  هاي آميخته بازاریابی را با توجه به نيازهاي بازار خارجیشركتهاي صادركننده برنامه
 ;Navarro & et al, 2010, p. 48) به املکرد صادراتی بهتر در بازارهاي بسيار رقابتی تطبيرق دهنرد  

Garsia & et al, 2014, p. 740 )هاي آميخته بازاریرابی ترا حرد    استانداردسازي یا انطباق استراتژي و
 ,Theodosiou & Leonidou)زیادي به مجمواه شرایط شركت در بازارهاي خرارجی بسرتگی دارد   

2003, p. 141). هراي   بایسرت انطبراق برنامره    جهت صادرات به كشورهاي اسلامی نيز بازاریابان می
آميخته بازاریابی را با شرایط كشور اسلامی درنظر بگيرند و از آنجا كه بازاریابان نقش مهمری را در  

یان دارند، بنابراین از شركتها ارائه محصولات و خدمات براي همگام شدن با انتظارات پيچيده مشتر
رود كه محصولات و خدماتشان را از راه اخلاقی قابرل قبرول ارائره دهنرد كره بازاریرابی       انتظار می
 ,Hashim & Hamzah, 2014)انوان راه اخلاقی قابل قبول در بازاریابی ارائه شرده اسرت   اسلامی به

p. 155). هراي ارتباطرات   اخلاق اسلامی در فعاليتوكار درنظر گرفتن هاي كسبهمانند دیگر جنبه
رسد و محققان بر این باورند كه اسلام تمام كنندگان مسلمان ضروري به نظر میبازاریابی با مصرف

هاي زنردگی اجتمراای، اقتصرادي و همچنرين سياسری را در برگرفتره و فرهنگری متمرایز در         جنبه
 ,Turnbull et al)كنرد  ایجراد مری   وكار در كشرورهاي اسرلامی  معاملات شخصی و معاملات كسب

2016, p. 4)وكار نشرأت گرفتره اسرت و    . تحقيقات در بازاریابی اسلامی از مرجع اخلاق در كسب
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 .Abdullah & Ahmad, 2010, p)كنرد  هاي اسلامی نفع طرفين را در یك معامله تضرمين مری  آموزه

287; Tusournois & Aoun, 2012, p. 135). ی بازاریابران مسرلمان بایرد تضرمين     در بازاریابی اسلام
گرذاري و  ریزي كالاهرا و خردمات، اسرتراتژي قيمرت    كنند كه همه فعاليتهاي بازاریابی مانند برنامه

هراي قرآنری و   توزیع و همچنين استفاده از تکنيکهاي تبليغاتی و فعاليتهاي ترفيعی مطابق برا آمروزه  
تعدادي از كشورها در خاورميانره جرزو   . (Abdullah & Ahmad, 2010, p. 287)سنت تصریح كنند 
كنندگان در بازار جهانی هستند و صندوقهاي بسريار برزرگ اسرلامی بره اميرد      ثروتمندترین مصرف

 ,Ishak & Abdullah)هاي توليد كالاها و خدمات مجاز در اسلام هسرتند   گذاري در شركتسرمایه

2012, p. 121) كارخانجات گچ سرمنان بره ایرن     و فرصت مناسبی براي صادرات محصولات نوین
 توان استفاده نمود.  باشد كه با تدوین استراتژي مناسب بازاریابی از این فرصتها میمناطق می

هاي بازاریابی اسلامی در ایران محردود  از آنجا كه تحقيقات موردي انجام شده در زمينه آميخته
اسلامی همسایه و شناخت محريط  باشد، همچنين با توجه به اهميت صادرات گچ به كشورهاي می

هاي بازاریابی با محيط كشورهاي اسلامی محققان را بر آن داشته تا با مطالعره در  و تطبيق استراتژي
هاي اسلامی و استفاده از نظرات خبرگان زیرمعيارهاي آميخته بازاریابی را شناسرایی كررده و   آموزه

تی كراربردي نيرز جهرت تردوین برنامره      بنردي كننرد و پيشرنهادا   اوامل را در صنعت گچ اولویرت 
گردد. هدف نهایی در این پژوهش دستيابی به چارچوبی مناسرب  استراتژي بازاریابی اثربخش ارائه 

بندي از نتایج تحقيقات قبلی و نظر خبرگان، در قالب  در جهت بسترسازي توسعة صادرات با جمع
زي جامع توسعة صادرات، كمکی هر چند ری تواند با كمك به برنامه باشد كه می رویکردي جامع می

 اندک در زمينة دستيابی به اهداف توسعة صادرات گچ و مشتقات آن در كشور باشد.

 . ادبیات موضوع7

 بازاريابي مدرن و بازاريابي اسلامي

اي كه منابع قابل توجهی را بره ایرن   گونهها بسيار حياتی است به هاي بازاریابی براي شركت فعاليت
هاي متحمرل  دهند، بازاریابی موفق موجب كسب و حفظ مشتریان شده و هزینهتخصيص میبخش 

 Kayabasi) یابنرد هاي صحيح بازاریابی كاهش می شده در طول روند صادرات با استفاده از تکنيك

& Mtetwa, 2016, p. 533). است :  انجمن بازاریابی امریکا، بازاریابی را بدین صورت تعریف كرده
هاست كره برراي خلرق، مبادلره و ارائره       اي از فعاليت یابی یك وظيفه سازمانی شامل مجمواهبازار»

ارزش به مشتریان و مدیریت ارتباط با مشتریان با هدف كسب سود براي شركت و سرهامداران آن  
و « منرد بازاریرابی رابطره  »(. رویکرد بازاریابی امروزي تركيبی از 1303)كاتلر و كلر، « شود انجام می
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است كه هردو بر مشتري تمركز دارند درحاليکه هردف اولری بهتررین توجره     « بازاریابی اجتماای»
به مشتري و درنتيجه ایجاد وفراداري در مشرتري اسرت و هردف دومری پرهيرز از        ممکن، خدمات

هرگونه فعاليتی است كه در فروش یا توليد به جامعه ضرر می رسراند. بازاریرابی اسرلامی تركيرب     
تجاري توسرط دو   در اسلام هرگونه فعاليت. (Hussnain, 2011) ر دو نوع بازاریابی استخوبی از ه

شود كره  اصل اطاات از سفارش اخلاقی خداوند و همدلی و رحم نسبت به خلق خداوند اداره می
 هاي غيراخلاقی استبه معناي پرهيز از آزار رساندن به دیگران و نهایتا  جلوگيري از گسترش شيوه

.(Abuznaid, 2012, p. 1481)  كنندگان در حرال  انوان گروهی از مصرفمسلمان به كنندگانمصرف
هرا و اخرلاق اسرلامی در    رشد با قدرت خرید قابل توجه هستند كه ضرورت در نظر گرفتن ارزش

. بازاریرابی اسرلامی   (Turnbull & et al, 2016, p. 1)دهرد  هاي بازاریابی شركتها را نشران مری  برنامه
فرایند و استراتژي )حکمت( ترأمين نيازهرا از طریرق محصرولات و خردمات حرلال )طيبرات( برا         
رضایت متقابل هر دو طرف، یعنی جهت دسرتيابی بره هردف رفراه مرادي و معنروي خریرداران و        

هراي اسرلامی   چارچوب ارزش.  (Alom & Haque, 2011, p. 75)فروشندگان در دنيا و آخرت است
هراي مطررح دربراره    لت، امانرت و حليرت اسرت كره ریشره تمرام ارزش      شامل اصول توحيد، ادا

 (.112،   1330هاي آميخته بازاریابی است )صنوبر و همکاران،  تصميم

 آمیخته بازاريابي مدرن و اسلامي

 (، برنامره 1304اسرت )قزوینری،    بازاریرابی  مردیران  اساسری  هراي  فعاليت نمایانگر بازاریابی آميخته
بنردي  گروه محصول، قيمت، ترفيع و توزیع طبقره  4( در 1024كارتی )ط مكآميخته بازاریابی توس

 مردیران  كره  هسرتند  هرایی  بخش مهمترینو این اناصر  (Golarzi & et al, 2015, p. 83)شده است 
دهنرد   مری  تخصريص  ها آن به را شركت منابع سودآوري، و فروش به اهداف رسيدن براي بازاریابی
اي از ابزارهاي بازاریرابی كره شرركت    ( آميخته بازاریابی را مجمواه2112كاتلر ) (.1304)قزوینی، 

 ,Kotler)گيررد تعریرف كررده اسرت     جهت رسيدن به اهداف بازاریابی در بازارهاي هدف بکار می

المللی شامل اناصر محصول، قيمت، ترفيع و توزیع است كه ملاحظات برنامه بازاریابی بين. (2002
 ,Busnaina & Woodall, 2015, p. 781; Chung & et al, 2012)ر آن اامال شده اسرت  المللی دبين

p. 58) تواند بر املکررد شرركت تأثيرگرذار    هاي بازاریابی با بازارهاي خارجی میسازگاري آميخته
 الملل شامل تحليل برازار و . فعاليتهاي آميخته بازاریابی بين(Fuchs & Kostner, 2016, p. 329)باشد 

ریزي و توسعه محصولات و خدمات جهت رفع خواسرته مشرتریان، توزیرع    بازارهاي بالقوه، برنامه
محصولات از طریق كانالهایی كه براي خریداران آسانتر و قابل ااتمادتر است، توسعه محصرولات  

كننردگان در  رسانی و آمروزش مصررف  و خدمات ازطریق تبليغات، فروش شخصی به منظور اطلاع
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كنندگان محصولات و خدمات، تنظيم قيمت كه هم ارزش محصول یا خدمت را براي مصرفمورد 
 Akgun)بخش و برگشت سرمایه را براي صادركننده داشرته باشرد   منعکس كند و هم سود رضایت

& et al, 2014, p. 611).   كننردگان، رفترار مصررف   مفاهيم آميخته بازاریابی طبق ادراكرات مصررف-
و اادات متفاوت بوده یك آميخته بازاریرابی اخلاقری    ، فرهنگ، مذهب، سياستهاكنندگان، ویژگی
 Abul Hassan)كنندگان و به دور از هرگونه اوامل جبري تأكيد دارد گيري مصرفبر آزادي تصميم

Chachi & Abdul Latiff, 2008, p. 35).  كننردگان در  از آنجا كه مسلمانان سریعترین بخش مصررف
هر شركتی كه چگونگی ارائه خدمات به آنان را بررسی نکند فرصت رشد قابرل   حال رشد هستند،

 (Abuznaid, 2012, p. 1482).دهد توجهی را از دست می

انصر در آميخته بازاریابی، محصول است، محصول چيزي است كه  مهمترین آميخته محصول:
مشخصات، نام تجاري  كند و شامل نوع محصول، طرح محصول، كيفيت،شركت به بازار ارضه می

 .Sheng &  Yang, 2016, p)تنوع محصول  (.11،  . 1333بندي است )روستا و همکاران، و بسته

 ,Adeoti)كنرد  المللی و رشد اقتصادي ایفا می. و كيفيت محصول نقش مهمی را در تجارت بين(45

2012, p. 481) .شروند   يم مری محصولات به دو دسته محصولات مصرفی و محصولات صنعتی تقس
در این پژوهش گچ است و گرچ جرزو محصرولات صرنعتی از      (. نوع محصول1303)كاتلر و كلر، 

باشد و استفاده از مواد اوليه بعد از پردازش و ساخت امکانسذیر اسرت و ویژگری    نوع مواد اوليه می
  باشد. این نوع محصولات استاندارد بودن و همگنی می

كنرد و   كه هيچ نفعی براي خریدار و جامعه نردارد را منرع مری    قرآن توليد و فروش كالاهایی را
كند كه بکارگيري آنها بهبود مادي، اخلاقری   كالاها را مواد قابل مصرف سودمند و مفيدي معرفی می

كننده را دربردارد و بر رفاه جامعه اثر مثبت داشته باشد. در دیردگاه اسرلام بنگراه     و معنوي مصرف
برداري از آن مرورد توجره اقرلا     محصولی است كه قابل انتفاع است و بهرهاسلامی به دنبال توليد 

گرچ یکری از    (.1330بوده و از نظر شرای نيرز اسرتفاده از آن مجراز باشرد )صرنوبر و همکراران،       
هراي اخيرر در كشرورهاي اسرلامی و      اكنرون برا توجره بره ویرانری      نمادهاي هنر ایرانيان بوده و هم
ند یاري رساندن و امران مناطق كره توسرط گروهکهراي تروریسرتی     مخصوصا اماكن متبركه نيازم

 .باشد تخریب گردیده، می
هاي اسلامی كالاها و خدماتی كه موردنياز مردم است باید فروختره شروند همچنرين    طبق آموزه

 & Hashim)نباید مواد با كيفيت بالا و مواد با كيفيت پایين در یك محصول با هم مخلروط شروند   

Hamzah, 2014, p. 157; Arham, 2010, p. 159). غش در معامله و دستکاري در كيفيت حرام می-
از ما نيست كسی كه در معامله با مسلمانان غش كند یرا بره آنهرا    »باشد پيامبر اكرم ) ( فرمودند: 
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ضرر بزند یا تقلب و حيله كند و هر كه با برادر مسلمان خرود غرش كنرد، خداونرد متعرال بركرت       
)مکرارم شريرازي،   « گرذارد بندد و وي را به خرودش وامری  برد و راه معاشش را میمیاش را روزي
محصولات باید ایمنی داشته باشد و محصول را آنگونره   بندي(. از نظر اسلام بسته111،   1314

كه هست نگاه دارد و استفاده از تدليس در بازاریابی اسلامی حرام است به ابارتی دیگر توليدكننده 
اي آرایش نکند كه خریدار فریب ظاهر محصول را بخورد )صرنوبر و همکراران،   گونهرا بهمحصول 
دهرد كره رابطره    (. برندسازي اولين اقدامی است كه به سازمانها این امکران را مری  110،   1330

(. 121،   1304باش رزگاه و همکاران، بلندمدت سودآور با مشتریانشان داشته باشند )ملکی مين
ترر و درنهایرت   هراي پرایين  تواند منجر به درآمد بيشتر، هزینهكننده میمبتنی بر دیدگاه مصرفبرند 

توانرد از  (. براي مسلمانان نيز برند نمی21،   1304سودآوري شركت گردد )بلوچی و همکاران، 
هراي خداونرد   ااتقادات آنها جدا شرود و همره فعاليتهرا بایرد الهری بروده و در راسرتاي راهنمرایی        

كراري در كيفيرت   قرآن نيز مسرلمانان را از كرم   .(Mohd Yusof & Wan Jusoh, 2014, p. 181)اشدب
 (.1، 33)مطففين، «. فروش باشندستد كموواي بر كسانيکه از وزن بکاهند و در داد»دارد: برحذر می

هرا  ت تنها ااملی است كه درآمدزا است؛ سرایر اوامرل آميختره بازاریرابی تن    قيم آميخته قيمت:
(. قيمرت  143،  . 1303كننرد )كراتلر و كلرر،    هرا تحميرل مری   هاي مختلفی را بره شرركت  هزینه

كننرد )روسرتا و   ابارتست از مبالغی كه مشتریان در قبرال تحویرل گررفتن محصرول پرداخرت مری      
كننده توانرایی  (. تنظيم قيمت صادراتی یك تصميم مدیریتی حياتی تعيين11،  . 1333همکاران، 
   (Snieskiens & Cibinskience, 2015, p. 92). ازارهاي خارجی استرقابت در ب

طبق موازین اسلامی در تعيين قيمت كالا باید بهاي تمام شده كالا با احتساب سرود متعرارف و   
(. اسرلام دسرتيابی بره    242،   1301بدون هيچ فریبی در نظر گرفته شود )اميرشاهی و همکاران، 

چيزي را بدون انجام كار سخت، رسيدن به سود بدون انجرام كرار، تغييرر قيمرت بردون تغييرر در       
 Saeed)یا كميت محصول و كلاهبرداري از مشتري براي كسب سود را ممنوع كرده اسرت  كيفيت 

& et al, 2001, p.132) .هاي اسلامی محصولات باید بر اسراس حجرم فرروش فروختره     طبق آموزه
 .(Hashim & Hamzah, 2014, p. 157)شوند و با قيمتی كه مشتریان را در یرك برازار جرذب كنرد     

اي اهل ایمان، مال یکردیگر را بره نراحق    »ر معامله باید رضایت طرفين باشد: طبق آیات قرآن در ه
مخورید، مگر اینکه آن مال )سود( تجارتی از روي رضایت شما باشد و یکدیگر را نکشيد كه خردا  

(. یکی از شرایط معامله در اسلام تبعيض قائل نشدن ميان 20: 4)نسا، «. نسبت به شما مهربان است
هرا در  مستحب است فروشنده بين مشتري»(، 132،   1330)صنوبر و همکاران، خریداران است 

كره برا او معاملره كررده اگرر      قيمت جنس فرق نگذارد و در قيمت جنس سختگيري نکند و كسری 
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المسائل امرام خمينری،   )رساله توضيح« پشيمان شود و از او تقاضا كند كه معامله را بهم بزند بسذیرد
اميرالمومنين )ع( بر كالاي احدي قيمت نگذاشت و به كسی كه از قيمرت   .(321،   2111مسأله 

نظير مردم )سایر فروشندگان( بفروش و الا از بازار برخيز، »فرمایند: متعارف روز بيشتر بفروشد می
)نروري طبرسری،   «. فروشی مرغوبتر از كرالاي سرایر فروشرندگان باشرد    غير از اینکه كالایی كه می

 (.213،  . 13، ج 1413

توزیع یعنی رساندن محصول موردنظر مشتري در زمان مطلوب به مکران مروردنظر    آميخته توزیع:
(. اركان اصلی تركيب توزیع فيزیکی كالا ابارتسرت از سرفارش   231،  . 1333)روستا و همکاران، 

 (. 113،   1332و نقل )كاتلر و آرمسترانگ، كالا، انبارداري، نگهداري موجودي كالایی و حمل
-بار، كه اامل افزایش قيمتگري غيرلازم و زیاندر فرامين و احادیث اسلامی بر حذف واسطه

( و ادم تأخير در ارائه محصول تأكيد شده است، 232،   1301ها است )اميرشاهی و همکاران، 
ط برا برازار و سرهولت در تحویرل     همچنين اسرلام بکرارگيري نماینردگان فرروش را جهرت ارتبرا      

هراي  . و برر انتخراب واسرطه   (Saeed et al, 2001, p. 134)محصولات و خدمات منع نکرده اسرت  
(. در اسرلام  131،  . 1330مناسب و مراكز فروش معتبر تأكيد خا  دارد )صنوبر و همکراران،  

و توزیع انحصراري   .(Arham, 2010, p. 159؛ 40،  . 1304باشد )ايدي، امل انحصار ممنوع می
(. 40،  . 1304بار روح اسلام سازگار نبوده و توزیع وسيع و انتخابی موردتاكيد اسرت )ايردي،   

مستحب است كه فروشنده، كالاي خویش را در معرض دید خریداران قرار دهد، نه اینکه خریردار  
 (.01،  . 1304براي تهيه كالا االام نياز كرده و آغازگر معامله باشد )ايدي، 

اي از تبليغرات، فرروش حضروري،    هاي ترفيعی مجمواهفعاليت منظور از آميخته آميخته ترفيع:
پيشبرد فروش و روابط امومی است كه براي دستيابی به هدفهاي برنامه فروش مورد استفاده قررار  

 (.324،  . 1333گيرد )روستا و همکاران، می
هاي اسرلامی باشرد و در   ی اسلامی باید مطابق با ارزشها در بازاریابهاي تبليغاتی و پياماستراتژي
. (Turnbull & et al, 2016, p. 5)هاي ترفيعی باید اخلاق اسلامی راایرت شرود    هاي فعاليتتمام جنبه
هاي ترفيعی را ممنوع كرده است و براین اساس محصولات و  هاي بيش از حد در فعاليتاسلام واده

خروردگی نکننرد   تبليغ شوند به طوریکره مشرتریان احسراس فریرب    خدمات باید طبق اصول اخلاقی 
(Abdullah & Ahmad, 2010, p. 288; Arham, 2010, p. 159)      و فروشرنده بایرد در ارائره اطلاارات
 . (Hashim & Hamzah, 2014, p. 157)جهت تضمين كيفيت محصولات درستکار و صادق باشد 

یافته بفروشند كه براي مشتریان مقرون به ي كاهشهاتوليدكنندگان باید محصولات را در قيمت
توانند از طریق تخفيفات قيمتی ارائه شرده  . فروشندگان می(Bin Yusuf, 2010, p. 224)صرفه باشد 
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كند: قرآن بيان می .(Abdullah & Ahmad, 2010, p. 288)كنندگان را به خرید تشویق نمایند مصرف
انفاق كنند نه اسراف كنند در خرج كردن و نه تنگ بگيرند و بخرل  از بندگان خدا هستند كسانيکه »

 (.21، 21)فرقان، «. رو باشندنورزند و ميانه

 . پیشینه پژوهش4

مطالعات متعددي در زمينه آميخته بازاریابی اسلامی انجام شده است كه در اینجا به برخری از آنهرا   
 گردد. اشاره می

مررور ادبيرات از بازاریرابی اسرلامی و آميختره      »اي تحت انروان   (، مقاله2114هاشيم و حمزه )
بازار از دو دیدگاه بازاریرابی   7Pاند و هدف از پژوهش آنها توسعه درک  ارائه كرده« بازاریابی مدرن

نرد،  ا بيران كررده   7Pاسلامی و مدرن بوده است و بحث كاملی از مسائل مربوط به هریك از اناصر 
انوان دیردگاه جدیرد بره آن پرداختره شرود و       تواند به همچنين ادغام بازاریابی اسلامی و مدرن می

 توجه بيشتري را به سمت بازاریابی اسلامی جلب كند.
هراي آميختره بازاریرابی را مرورد      هاي اسلامی در تصميم (، اثر ارزش1330صنوبر و همکاران )

اي و با مطالعه قرآن كریم، سيره پيامبر اكررم ) (،   ش كتابخانهبررسی قرار دادند و با استفاده از رو
هراي   هاي مطرح در تصميم وران اسلامی، ارزش امامان معصوم )ع( و با توجه به نظریه هاي اندیشه

گذاري، پيشربرد و بازارگرذاري اسرتخراج شرده      هاي محصول، قيمت آميخته بازاریابی شامل تصميم
هراي   هراي پرژوهش مبنری برر اینکره ارزش      ز روش پيمایشی، فرضيهاست و پس از آن با استفاده ا

هاي صنایع غرذایی   هاي آميخته بازاریابی دارند، در شركت اسلامی، اثر مثبت و معناداري در تصميم
هرا نشران داد كره     و آشاميدنی شهر تبریز مورد آزمون قرار گرفرت و نتيجره تجزیره و تحليرل داده    

 چهار بعد آميخته بازاریابی اثر مثبت و معناداري دارد.هاي  هاي اسلامی در تصميم ارزش
(، به تبيين اركان الگوي بازاریابی اسلامی پرداخته است و بردین منظرور از روش   1303ايدي )

كيفی تحليل مضمون استفاده نموده است. براساس مضامين استخراج شده الگوي بازاریابی اسلامی 
ی ااتقادي و ارزشی، اصول و ابرزار )شرامل چهرار ركرن     ركن اصلی مبانی، مشتمل بر مبان 3شامل 

باشد. روابط ميران   مضمون فرای می 22مضمون اصلی و  13فرای توليد، فروش، قيمت و توزیع(، 
متغيرها نيز در قالب یك الگو ارائه گردید و در پایران نيرز اركران بازاریرابی متعرارف برا بازاریرابی        

 اسلامی مقایسه شده است.

مردل مفهرومی    1هراي بازاریرابی اسرلامی شرکل     ات انجام شده در زمينه آميختهبراساس مطالع
 دهد.پژوهش را نشان می
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 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 شناسي تحقیق. روش4

بازاریابی اسرلامی در ورود كارخانجرات گرچ     هاي بندي زیرآميخته شناسایی و رتبه»هدف پژوهش 
باشرد و از لحراظ نحروه     باشرد و از حيرث هردف كراربردي مری      می« المللی سمنان به بازارهاي بين

ها، ميدانی است. جامعة آماري، مدیران و كاركنان واحد بازرگرانی كارخانجرات گرچ    گردآوري داده
بازرگرانی   ةبرا دو زیرر مجموار   كره   ب شدنداین واحدها به این الت انتخاباشند.  استان سمنان می

تري را در راستاي تحقق اهرداف تحقيرق در اختيرار محقرق قررار       اطلااات دقيقخارجی  داخلی و
نفر از خبرگان بودند كه از جامعة آماري به صورت هدفمند انتخراب   31نمونه آماري نيز  دادند. می

برا تجربرة فعرال در واحرد بازرگرانی      نظران مذكور شامل مردیران ارالی و كاركنران     صاحبشدند. 
اسرتفاده   AHPكارخانجات گچ سمنان بودند. به منظور تجزیه و تحليل سلسله مراتبی از پرسشنامه 

تعریرف گردیرد    0تا  1شد و در آن سوالات در دو گروه با یکدیگر مقایسه شدند. درجه اهميت از 
دهنرده بيشرترین   نشران  0و اردد   نشانگر اهميت یکسان 1، ادد 1به طوریکه مطابق جدول شماره 

هراي مررتبط مقایسرات زوجری     اهميت باشد. در این پرسشنامه بين هریك از معيارهرا و شراخص  
صورت گرفت و براساس ميزان درجه اهميت و وزن هر معيار و شراخص، معيارهرا و زیرمعيارهرا    

 انجام شده است. Expert Choiceافزار ها با استفاده از نرمگردند كه تجزیه و تحليلبندي میاولویت
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 مقادیر مقایسات زوجی -1جدول 

 3، 4،2، 2 0 1 1 3 1 امتياز
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 بيشتر

اهميت 

 بيشتر

خيلی 

 بيشتر

اهميت 

 مطلق

ترجيحات 

 بينابين

 ها. تحلیل داده9

نترایج زیرر    Expert Choiceافزار ها با استفاده از نرمها و تجزیه و تحليل دادهآوري دادهپس از جمع
بنردي اوامرل آميختره بازاریرابی     بدست آمد، سطح اول درخت تصميم، هدف قرار دارد كه اولویت

المللی است. سرطح دوم درخرت تصرميم    اسلامی در ورود كارخانجات گچ سمنان به بازارهاي بين
برراي هرر كردام از    باشرد كره وزنهرایی كره     شامل چهار فاكتور محصول، قيمت، توزیع و ترفيع می

نشان داده شده است كه با توجره بره اطلاارات     2هاي اصلی بدست آمده است در جدول شاخص
انرد.  بدست آمده آميخته توزیع، محصرول، قيمرت و ترفيرع بره ترتيرب داراي بيشرترین وزن بروده       

 دهنرده سرازگاري برين مقایسرات    باشرد و نشران  می 1/1كه كمتر از  12/1همچنين نر  ناسازگاري 
 باشد.زوجی انجام شده می

 المللیبندی عوامل آميخته بازاریابی اسلامی در ورود کارخانجات گچ سمنان به بازارهای بيناولویت -2جدول 

 نر  ناسازگاري بندياولویت وزن معيارهاي اصلی
 2 234/1 محصول

12/1 
 3 223/1 قيمت
 1 313/1 توزیع
 4 112/1 ترفيع

تصميم زیرمعيارها قرار دارند كه هركدام از زیرر معيارهرا را نسربت بره     در سطح بعدي درخت 
 گزارش شده است. 3معيار اصلی و همچنين نسبت به هدف بررسی كرده و نتایج در جدول 
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 بندی زیرمعيارها نسبت به معيار اصلی و هدفاولویت -3جدول

 زیرمعيار
وزن نسبت به 
 معيار اصلی

اولویت نسبت به 
 معيار اصلی

زن نسبت به و
 هدف

اولویت نسبت به 
 هدف

 12/1محصول، نر  ناسازگاري: 
توسعه محصول براساس 

 نياز مشتري
134/1 1 141/1 13 

تطبيق طراحی و كاربرد 
 محصول

121/1 4 111/1 12 

 2 112/1 1 313/1 كيفيت محصول
 11 113/1 3 111/1 بندي ایمن و مناسببسته

 1 111/1 2 221/1 استفاده از برند اسلامی
 11/1قيمت، نر  ناسازگاري: 

 2 111/1 2 341/1 قيمت مناسب و اادلانه
ادم تبعيض قيمت بين 

 خریداران
320/1 1 132/1 4 

 3 123/1 3 234/1 تطبيق قيمت با رقبا
 14/1توزیع، نر  ناسازگاري: 

هاي حذف واسطه
 غيرضروري

231/1 3 111/1 1 

 3 132/1 2 211/1 ارائه نمونه كالا
اخذ نمایندگی خارجی قابل 

 ااتماد
333/1 1 113/1 1 

 11 113/1 4 113/1 تحویل به موقع محصول
 111/1ترفيع، نر  ناسازگاري:

 0 123/1 1 101/1 ترفيعات قيمتی
ترفيعات غيرقيمتی متناسب 

 هاي اسلامیبا آموزه
411/1 2 144/1 14 

 

دهنرده  باشرد و نشران  مری  1/1كمترر از  بدسرت آمرده اسرت كره      12/1نر  ناسازگاري كل نيز 
 سازگاري بين مقایسات زوجی است.
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بندي، اوامل آميخته بازاریابی مورد تجزیه و تحليرل حساسريت املکررد    پس از تعيين اولویت
قرار گرفتند. این روش تمام اطلااات موجود در مورد چگونگی رفتار معيارها را در برابر هرر یرك   

ترین نمایش اطلاارات در مرورد اولویرت معيارهرا     . این در واقع فشردهدهداز زیرمعيارها نشان می
دهرد هریرك از معيارهرا،    است. نمودار املکرد، تصویر مركرب حساسريت اسرت كره نشران مری      
(. نمرودار  13،   1332املکردشان روي هر زیرمعيار چگونه بوده اسرت )صرامتی و همکراران،    

شان داده شده است. براي مثرال اگرر تراثير معيرار     ن 1تجزیه و تحليل حساسيت املکرد در نمودار 
%( افزایش یابد چره تغييرري در   2/11% )درصد تغييرات= 41درصد به  4/23محصول در نمودار از 

% بره   3/22شود كه در واقع معيار قيمت از  وضعيت معيارهاي دیگر و اولویت زیرمعيارها ایجاد می
% )درصرد  2/14% بره   2/11معيرار ترفيرع از    یابرد،  %( كراهش مری   1/3% )درصد تغييررات = 3/10

رسرد،   % ( می3/1% )درصد تغييرات=22% به 3/31%( كاهش یافته و معيار توزیع نيز از  3تغييرات=
همچنين اولویت زیرمعيارها نيز متناسب با تغييرات معيارها و وزنشان تغيير خواهنرد كررد. نمرودار    

 دهد. تغييرات ایجاد شده را نشان می 2شکل 
 

 
 تجزیه و تحليل حساسيت عملکرد )حالت اول( -1نمودار
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 تجزیه و تحليل حساسيت عملکرد )حالت دوم( -2نمودار

 گیريبحث و نتیجه

هراي بازاریرابی برا رویکررد بازاریرابی      بندي زیرآميختره هدف از انجام پژوهش شناسایی و اولویت
راستا ابتردا برا مطالعره مبرانی نظرري و      باشد. در این اسلامی در كارخارنجات گچ استان سمنان می

هاي اسلامی در این زمينه زیر معيارها تعيين گردید سسس با استفاده از نظرات خبرگان اوامل آموزه
توزیرع )اخرذ   هراي  بندي شدند. طبق نتایج حاصرل از پرژوهش آميختره   اصلاح گردیدند و اولویت

هاي غيرضرروري، تحویرل بره موقرع     واسطهنمایندگی خارجی قابل ااتماد، ارائه نمونه كالا، حذف 
بندي ایمرن و مناسرب، تطبيرق    محصول(، محصول )كيفيت محصول، استفاده از برند اسلامی، بسته

طراحی و كاربرد محصول، توسعه محصول براساس نياز مشتریان(، قيمت )ادم تبعيض قيمتی برين  
يرع )ترفيعرات قيمتری و ترفيعرات     خریداران، قيمت مناسب و اادلانه و تطبيق قيمت با رقبا( و ترف

هراي  ترتيب بيشترین اهميت را دارند. در برين زیرمعيارهراي آن نيرز اخرذ نماینردگی     غيرقيمتی( به
خارجی قابل ااتماد، كيفيت محصول، ارائه نمونه كالا، ادم تبعيض قيمتی بين خریرداران، اسرتفاده   

اي كره  گونره رین اهميت را دارنرد بره  هاي مناسب و اادلانه بيشتاز برندهاي مناسب اسلامی، قيمت
هاي غيرضروري، تطبيق قيمت برا رقبرا، ترفيعرات    درصد و بقيه اوامل ازجمله حذف واسطه 1/13

بندي ایمن و مناسب، تحویل به موقع محصرول، تطبيرق طراحری و كراربرد محصرول،      قيمتی، بسته
 شوند.رصد را شامل مید 3/42توسعه محصول براساس نياز مشتریان و ترفيعات غيرقيمتی نيز 
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بایسرت تمرام   هراي اسرلامی و اخلاقری در تجرارت و بازاریرابی، مری      با توجه به اهميرت آمروزه  
هاي مهم شركت بخصو  در بخش بازاریرابی و صرادرات محصرولات بره كشرورهاي      گيري تصميم

نظرر  هاي اسلامی و اخلاقی انجام گرفته و ملاحظات فرهنگ اسرلامی در  اسلامی در چارچوب آموزه
المللی به جهت تفاوتهاي فرهنگری،  گرفته شود. اامل توزیع از مهمترین اوامل ورود به بازارهاي بين

باشد. از آنجا كه در فرامين و احادیث اسلامی برر  اجتماای و قوانين دولتی فی ما بين ملل مختلف می
ير در ارائره محصرول   (، اردم ترأخ  1301بار )اميرشاهی و همکاران، هاي غيرلازم و زیانحذف واسطه

(Saeed et al, 2001)، هاي مناسب و مراكز فروش معتبر تأكيرد شرده اسرت )صرنوبر و     انتخاب واسطه
هراي بازرگرانی و   توان پيشنهاد نمود كه كشرورهاي اسرلامی برا ایجراد اتحادیره     (، می1330همکاران، 

محصرولات برومی را بره كشرورهاي     توزیع، نمایندگان معتبر را به یکدیگر معرفی نموده و نمایندگان 
هاي حمل و به موقع رسريدن و مقررون بره صررفه     اسلامی منطقه معرفی نموده تا جهت كاهش هزینه

ونقل و تبادل كالا بين كشورهاي اسلامی به صرورت دوسرویه و تهراتر صرورت پرذیرد و      بودن حمل
 ها حذف گردند.هاي غيرضروري در كانال توزیع توسط این اتحادیهواسطه

باشد، لرذا  با توجه به نتایج پژوهش آميخته محصول از اهميت دوم در بين اوامل برخوردار می
كننردگان  اي به آن نمود و كيفيت محصولات با توجره بره ميرزان رضرایت مصررف     باید توجه ویژه

گيرد. فروش كالاها و خدمات مورد نياز مرردم، اردم تركيرب    نسبت به محصول مورد ارزیابی قرار 
توجره بره    ،(Hashim & Hamzah, 2014; Arham, 2010)با كيفيت بالا با مواد با كيفيت پرایين  مواد 

(، راایت ملاحظرات لازم  110،   1330و پرهيز از تدليس )صنوبر و همکاران،  بنديایمنی بسته
كراري در كيفيرت   ادم كم .(Mohd Yusof & Wan Jusoh, 2014)اسلامی و فرهنگی در تعيين برند 

( از اوامل مهمی است كه در آميخته محصول در بازاریرابی اسرلامی بردان اشراره     1، 33)مطففين، 
شده است و در حال حاضر با توجه به رقابت كيفی بالا و ركود حراكم در منطقره و برا توجره بره      

موجرود   تعطيلی بسياري از شركتهاي صنعتی و كارخانجات در كشورهاي همسایه ایرران و نراامنی  
بواسطه تروریستها و دشمنان اسلام در منطقه به جهت روحيه همدلی و همردردي برين مسرلمانان    
باید محصولات كاربردي و باكيفيت و موردنياز كشورهاي منطقه را توليد و نياز آنها را مرتفع نمود 

ت و بندي محصولات و برنردهایی كره نشرانگر امنير    شود بستهو در جهت تسریع در پذیرش سعی 
روحيه ادالتجویی دنياي اسلام باشد انتخاب گردد و سعی شود با توجه بره كشرور مقصرد الایرق     

بندي و برند محصولات لحاظ گردد. جهرت تطبيرق طراحری و كراربرد     اقتصادي، فرهنگی در بسته
محصولات نمونه محصولات كارخانجات تعطيل شده در بازار مقصد را آناليز و با توجه به كيفيرت  

 بندي و برندهاي موردپذیرش مشتریان این كشورها محصولات توليد گردد.هو بست
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هراي حمرل برالا از قيمرت نسربتا  پرایينی       در بازارهاي صادراتی، محصول گچ با توجه به هزینه
باشد و تأثير این اامل كمتر از اوامل توزیع و محصول قرار گرفته و بيشتر اردالت و  برخوردار می

دگان با توجه به قيمت محصول رقبا از جمله رقباي داخلی و خرارجی بایرد   ادم تبعيض بين نماین
گذاري تعيين قيمت كالا براساس بهراي  در نظر گرفته شود. طبق موازین اسلامی بهترین نوع قيمت

(. امرام خمينری )ره(   1301باشد )اميرشاهی و همکاران، تمام شده كالا با احتساب سود متعارف می
انرد.  ري طبرسی بر ادم تبعيض قيمت فروش در بين خریرداران تأكيرد كررده   و نو 2111در مسأله 

گرذاري فرروش بره نماینردگان و     گذاري محصولات صادراتی، سياسرت قيمرت  نکته مهم در قيمت
الزحمه بره  باشد به شکلی كه حقفروشان و پيمانکاران( در بازار مصرف میمشتریان اصلی )مصالح

ها با توجره بره سرود متعرارف خرود بره قيمرت        یندگان و واسطهصورتی محاسبه گردد كه همه نما
ها توسط الزحمه واسطهیکسانی محصولات را بفروشند به ابارتی قيمت فروش یکسان بوده و حق

 كارخانجات با توجه به املکرد نمایندگان به آنها پرداخت گردد.
باشرد. ترفيعرات   ردار مری اامل ترفيع در این پژوهش از اهميت كمتري نسبت به سایر اوامل برخرو 

قيمتی به الت ایجاد انگيزه در نمایندگان و از طرف آنها براي مشتریان اصلی جهت دریافت سود بيشرتر  
ترر  دهد و مشتریان ملمروس مابه ازاء تيراژ بالاتر ادالت بيشتري نسبت به ترفيعات غيرقيمتی را نشان می

هاي فرهنگی و مسافت زیاد برا بازارهراي    ه به تفاوتكنند و هدایاي تبليغاتی با توجتخفيفات را درک می
صادراتی موجب گردیده تا ترفيعات غيرقيمتی مورد توجه كمتري در این پژوهش قرار گيرد. از آنجا كره  

 21و در آیره   (Abdullah & Ahmad, 2010; Arham, 2010)در اسلام به فعاليتهراي ترفيعری اشراره شرده     
شود جهرت برالابردن تيرراژ و ایجراد انگيرزه      أكيد شده است، توصيه میسوره فرقان بر ترفيعات قيمتی ت

 بيشتر كارخانجات تخفيفات را با توجه به تيراژ اامال نمایند.
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 كتابنامه

 قرآن کریم

درآمردي  »(، 1301اميرشاهی،ميراحمد؛ نقویان، ناصر؛ الوي، سيدالی و پرورش محسنی، مرجران ) 

 .221-213، سال پنجم، شماره دوم، صص اندیشه مدیریت راهبردي، «برمبانی بازاریابی در اسلام

سررانی كجروري،   مين باش رزگاه، مرتضری و سرياه  پور، طهمورث؛ ملکی بلوچی، حسين؛ حسنقلی

، كاوشهاي مردیریت بازرگرانی  ، «بررسی تأثير ااتماد و هویت برند بر بشارت برند»(، 1304محمدالی )

 .31-10، صص 14شماره 

، تهرران:  الله تعرالی المسائل حضررت امرام خمينری رضروان    رساله توضيح(، 1311ا... )خمينی، روح 

 كانون انتشارات پيام محراب

تجرارت خرارجی برازارمحور، روابرط     (. »1330اله و حسينی رباط، سريده منصروره )  داائی، حبيب

 .32-21، صص 2، شماره 2، دوره مدیریت بازرگانیالملل و املکرد صادراتی، بازرگانی بين

، تهرران: انتشرارات   مدیریت بازاریرابی (. 1333روستا، احمد؛ ونوس، داور و ابراهيمی، ابدالحميد )

 سمت، شماره هشتم.

هاي توسعه بخش صنعت اسرتان اصرفهان   اولویت(. »1332صامتی، مجيد؛ سامتی، مرتضی و اصغري، مریم )

 .01-10، صص 21، شماره پژوهشنامه بازرگانیفصلنامه ، «براساس روش و فرایند تحليل سلسله مراتبی

هراي  هاي اسرلامی در تصرميم  اثر ارزش(.»1330صنوبر، ناصر؛  متفکر آزاد، محمدالی و راضی، نسرین )

 .211-113، صص 31، سال دهم، شماره اقتصاد اسلامی-فصلنامه المی پژوهشی ، «آميخته بازاریابی

، سال نهم، اندیشه مدیریت راهبردي، «زاریابی اسلامیتبيين اركان الگوي با(: »1304ايدي، فاطمه )

 .13-21شماره اول، صص 

فرروش گرچ در شهرسرتان     هراي بازاریرابی برر ميرزان    بررسی تأثير آميخته»(، 1304قزوینی، هادي )

 المللی اقتصاد، مدیریت و الوم كشاورزيكنفرانس بين ،«سمنان

 ، ترجمه بهمن فروزنده، اصفهان: نشر آموختهبازاریابیاصول (، 1332كاتلر، فيليپ و آرمسترانگ، گري )

، ترجمره مهردي اميرجعفرري، تهرران:     مردیریت بازاریرابی  (، 1303كاتلر، فيليپ و كلر، كولين لين )

 انتشارات نص، جلد دوم.

 ، تهران: انتشارات درالکتب الاسلاميه، چهاردهم.تفسير نمونه(، 1314مکارم شيرازي، ناصر )
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