
 

 

 691ـ  651: 1931، بهار 1شماره  ،62، سال پژوهشی مدیریت اسلامی  فصلنامه علمی ـ

شناسایی و تبیین شاخصهای کلیدی برندسازی 

 روش دلفی فازیاسلامی با استفاده از 

       * سید نجم الدین موسوی

 33/13/0231پذیرش نهایي:  32/10/0231 دریافت مقاله:

 
 چكيده

و تبیین شاخصهای کلیدی برندسازی اسلامی انجام پذیرفت.  این پژوهش با هدف شناسایی

کیفی است. جامعه آماری پژوهش سه طیف مختلف  ـ یتحقیق، بنیادی و در زمره تحقیقات کمّ

روحانیون، دانشگاهیان و مصرف کنندگان مسلمان در جامعه ایران هستند که اعضای آن با استفاده 

اند. ابزار و بر اساس اصل کفایت نظری انتخاب شده ای گیری به روش احتمالی طبقه از نمونه

ها با ها، مصاحبه نیمه ساختار یافته و پرسشنامه است. روایی و پایایی مصاحبهگردآوری داده

های مصاحبه و و آزمون کاپای کوهن مورد تأیید قرار گرفت. داده CVRاستفاده از روش 

گذاری و شیوه دلفی فازی تحلیل شد. نتایج پژوهش پرسشنامه به ترتیب با استفاده از روش شناسه

نشان می دهد که ترویج آداب و شریعت اسلامی، تقدم رضایت خدا و مشتری، استفاده از عنوان و 

کلمات اسلامی، تأمین منافع مسلمانان، رعایت اصل صداقت و درستی، مطابقت با موازین و 

های مشتریان، اجرای بازاریابی  خواسته ارزشهای اسلامی، تمرکز توأمان بر ارزشهای دینی و

اخلاقی، تولید محصولات در کشورهای مسلمان، جلب اعتماد مشتریان نسبت به حلال بودن 

محصولات، تعیین موضع مناسب در برابر محصولات غیر اسلامی، تمرکز و ارائه محصولات به 

، توجه به فرایند تولید کشورهای مسلمان، ارائه تبلیغات بر اساس موازین و ارزشهای اسلامی

نظر داشتن مسائل زیست محیطی و مسئولیت  محصولات حلال، توجه به منافع آیندگان، در

اجتماعی، گسترش هویت اسلامی از طریق برندسازی، ارائه تصویر مثبت از اسلام در برندهای 

ی و پرهیز از مسلمان، استفاده از احادیث در شعارها و تبلیغات برند و گسترش فرهنگ ساده زیست

 گرایی شاخصهای اصلی برندسازی اسلامی است. مادی

 برندسازی، برند اسلامی، برندسازی اسلامی، جامعه مسلمان.  :ها كليدواژه
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 مقدمه

صرفاً مادی و دنیوی که برای کسب سود انجام عنوان فعالیتی تجارت از دیدگاه اسلام نه به 

شود که در آن شرکتها و تجار عنوان منبع ضروری برای شخصی در نظر گرفته میشود، بلکه به می

باید زندگی را در سایه دستور اسلام در مورد چگونگی تجارت، شکل دهند. از آنجا که اسلام راه 

وسیله قرآن و حدیث هدایت شود بی آنها نیز باید بهو روش زندگی مسلمانان است، مناسبات بازاریا

که منابع اصلی مسلمانان برای موفقیت در زندگی دنیوی و اخروی است. در دنیای تجارت، 

در حالی که  ها و نیازهای مشترک مصرف کنندگان است برندسازی پرداختن به ارزشها، خواسته

برندسازی اسلامی  است. و معنویات با مادیات ترکیب کردن دین با دنیا به معنایبرندسازی اسلامی 

ی برند با زندگی مشتریان که در آن، این عمل همزاد و همراه پاداشی قطعی از دینیعنی یکپارچگی 

. نیست جدا برای مسلمانان، برندسازی از دین .(2931)شیرخدایی و نوری پور،  سوی خداوند است

امیال بشری وی بلکه از  دلیلتنفر داشتن فرد نباید به تمام کنشها باید الهی باشد و عشق ورزیدن و 

برای نمونه، اگرچه روابط تجاری به  ؛روی احساساتش در راستای رهنمودهای خداوند باشد

لذا کل  ؛شود، باید بین دو طرف تجاری با نیت الهی انجام شود می منجر برآوردن تمایلات دنیوی

هر فردی ثبت   شود که در نامه این رابطه دیگر ماهیت مادی ندارد و به عملی نیک مبدل می

کند این است که تولیدکنندگان محصول تولید  شود. آنچه برندسازی اسلامی را متمایز می می

ی نیک فروشند، بلکه به زندگ کنند و فروشندگان ابزار و وسایل نمی کنند، بلکه نیکی تولید می نمی

خرند، بلکه با این کار  وسایل مورد نیاز را برای راحتی مادی نمی ،کنند و خریداران دعوت می

دهد و نسبت به  کنند. چنین درکی عزم بیشتری به برندسازی اسلامی می خداوند را پرستش می

ن، )ملک پور و همکارا دهد برندسازی سنتی، قدرت بیشتری در پیوند یافتن با مشتریان بدان می

2931.) 

های  پندارند که یا از آموزه اسلام چنانکه عموم متخصصان برندسازی مسلمان و غیر مسلمان می

اسلامی مربوط آگاهی کافی ندارند یا از دیدگاه انتزاعی یعنی حلال و حرام به این موضوع 

ی از این علاوه، بسیار به  (.12: 2931)نخبه دهقان و عابدی،  نگرند، فقط حلال و حرام نیست می

عادی و حرام استثنا است. در  ،که حلال ناتوانندمتخصصان از درک این واقعیت ابتدایی اسلام 

آنها آموزش داده حلال خلق   اصل یعنی بیشتر چیزهایی که خداوند خلق کرده و به انسان درباره
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تبدیل شود. شود که این چیزها به حرام  موجب می ،دهد . کارهایی که خود بشر انجام میستا  شده

و موفقیت آنها به زندگی کردن، یا حداقل احساس کردن  ستا  برندها بشدت به عواطف وابسته

آنها بستگی دارد. متخصصان غربی به رغم پیشرو بودن در تلاشهای برندسازی در دنیای اسلام طی 

. آنها در زندگی اند گذشته، تاکنون در تولید موج مداوم برندهای برتر اسلامی ناکام مانده  چند دهه

این افراد برای برندسازی تجاری بوده،   زیربنایی تلاش  زیرا انگیزه ؛اند کردن این برندها ناکام مانده

بینند،  در آن غایب است. آنچه بیشتر متخصصان مسلمان در پیش رو می« نیک رفتار»و شاخص 

قی به کنشهای غالب تجاری است؛ نه فرصتی برای افزودن بُعدی اخلا  فرصتی برای کسب صرفه

یافته به دست  های برندسازی توسعهروشتواند از  اگرچه برندسازی برای مسلمانان می. برندسازی

کنندگان مسلمان هدف نیز  متخصصان غربی بهره ببرد، لازم است در آن نیازهای معنوی مصرف

ی از معنای رسد که تا امروز درک روشن به نظر می(. 122: 1122، 2)یوسف و جوسو لحاظ شود

شود از اصطلاح  ارائه نشده است؛ وضعیتی که گاهی موجب می عبارت برندسازی اسلامی

برای نمونه، وقتی این عبارت برای توصیف محصولات  ؛استفاده شود نامناسبای  به شیوه« اسلامی»

رود، ممکن است فردی تصور کند که شراب تولید شده  تولید شده درکشورهای اسلامی به کار می

تلاش برای . عدم ستادر این کشورها، فقط به علت محل تولید و فروش در اینستاگرام، اسلامی 

برندسازی  استنباط سنتی بودن این نوعاسلامی با  برندسازیمفهوم  حرکت در جهتدرک و 

)بانژاد  شود شرکتها از فرصتهای تجاری واقعی در داخل بازار جالب اسلامی می موجب محرومیت

این بازار، که بسرعت در حال گسترش است، هم مسلمانانی را که  (.12: 2931و طباطبایی نسب، 

کند و هم غیر مسلمانانی را که تحت  خواهان اجرای درست دینشان هستند به سوی خود جذب می

)سرور و  اند که برندهای اسلامی باید تجسم آنها باشند و انسانیتی قرار گرفتهتأثیر سادگی، خلوص 

(. با توجه به آنچه بیان شد، پژوهش بر آن است تا با استفاده از رویکرد دلفی 12: 2932نورانی، 

 به شناسایی و تبیین شاخصهای کلیدی برندسازی اسلامی بپردازد. 1فازی

 

 پژوهشو پيشينه مبانی نظری 

گیرد که منبع ضروری برای شخصی در نظر می عنوان اسلام تجارت را به اسلام و بازاریابی:

 

1 - Yousof and Jouso 

2 -  Delphi Fuzzy 
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اه ، شکل دهد. از آنجا که اسلام رخواهد زندگی را در سایه دستور اسلام در مورد چگونگی آنمی

هدایت  وسیله قرآن و حدیثه مناسبات بازاریابی آنها نیز باید ب و روش زندگی مسلمانان است،

ه در عرض. بازاریابان ی دنیوی و اخروی استکه منابع اصلی مسلمانان برای موفقیت در زندگ ودش

فضای اخلاقی و مطابق انتظارات اعتقادی و فلسفی آنها نقش مهمی  خدمات و کالا به مشتریان در

در رود شرکتها کالا و خدماتشان را به روشی اخلاقی و پذیرفته شده دارند. در نتیجه انتظار می

ای بازاریابی اخلاقی و اختیار مشتریان قرار دهند. بنابراین بازاریابی اسلامی مسیری را برای اجر

مشتریان مسلمان را هدف قرار  ،بازاریابی اسلامی (.93: 1122، 2)نوریزهراکند ه میمقبول عرض

بازاریابی اسلامی ر مشتریان متمایز هستند و لذا گیدهد؛ مشتریانی که به شکل آشکاری از د می

گیرد که متناسب با این تمایزات باشد که تنها با بررسی کار میه منابع، مهارتها و ابزار خاصی را ب

. تفاوت در ذاری، دستیابی و احیاناً توسعه استدقیق مشتری مسلمان، این بخش از بازار قابل هدفگ

کسب و کارهای مرتبط با  کننده مسلمان و موفقیتویژگیهای دموگرافیک و قدرت خرید مصرف

 استزمینه جذاب مدیریتی و آکادمیک شده بدیل شدن بازاریابی اسلامی به مسلمانان باعث ت

جدید و جذاب  ایرشته ه عنوانبازاریابی و برندسازی اسلامی ب (. پدیده91: 1122، 1)ساندیچی

کرده است جلب توجه هر دو بخش علمی و تجربی را در داخل و خارج از جهان اسلام به خود 

  (.221: 1121، 9)ویلسون و لیو

ندارد نظربه اینکه هنوز هم درک روشنی از مفهوم برندسازی اسلامی وجود  :برندسازی اسلامی

، تعاریف ه کارگیری نادرست این اصطلاحجلوگیری از ابهامات بیشتر و کاستن از احتمال ب برای

اسلامی واقعی ت. از دیدگاه السرحان برند ارائه شده اس افراد مختلف برای آنمتعددی از سوی 

 در حالی که استمصرف کننده مسلمان تولید شده  برندی است که در کشور اسلامی و برای

است ولی بر مبنای شرع نیست، اسلامی  برندهای اسلامی سنتی که در کشورهای اسلامی تولید شده

که برندسازی  کند( بیان می1121) 1دیگر اتیلوی نوراز سوی  (.212: 1121، 2)السرحان نیست

بنای ادراکات فلسفه برندسازی است که با اصول شریعت اسلام منطبق باشد. بر میک  اسلامی

 

1 - Nourizahra 

2 - Sandikci 

3 - Wilson and Lio 

4 - Alserhan 

5 - Etiloui Nour 
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برند اسلامی اند که ( چنین بیان کرده1121برندسازی اسلامی، یمانی و صدیقی ) مختلف از تعبیر

ت که برند اسلامی همه هنجارهای سهای برند را داشته باشد؛ زیرا پیشفرض این اباید همه جنبه

 کند.اسلامی را رعایت می

 راهبرد باید دارند، مسلمان کنندهمصرف که شرکتهایی برندسازی و ارزشهای اسلامی:

دهند. مطالعات  تطبیق اسلامی هایدستورالعمل و استانداردها اسلامی، ارزشهای با را خود بازاریابی

 اساس بر تجاری نام تعویض درک به تنها مذهبی، مسائل و دین گرفتن نظر در بدونانجام شده 

 هر که کرد استدلال توان (. می1111، 2هانگ و اند )ناکاتاکرده اقدام غربی و اصول ایدئولوژی

 مخاطبان به را فردی به منحصر پیام عاطفی، پیوند ایجاد طریق از است تلاش در دینی نام تجاری

 رسمیت به برای هم که است تجاری نام اسلامی، تجاری دهد. نام نشان خود کنندگانو مصرف

 به محصولات و خدمات این کنندۀ عرضه شرکت شهرت ایجاد برای هم و خود شدن شناخته

 ویژگی سه اسلامی تجاری نام السرهان، بررسی نتایج طبق (.1121 ،1)آرهام شود می گرفته کار

 مسلمان کنندگان مصرف آنها، هدف بازار و است شده تولید اسلامی کشور در است؛ حلال دارد:

 های دینی و شرعی برخی بایدها و نبایدها هستدر حوزه کشورهای اسلامی به دلیل آموزهاست. 

د. این بایدها و نبایدها در عین محدودیت و تهدید های مختلف نمودهای متفاوتی دارکه در حوزه

بودن برای برخی محصولات و شرکتها، یک امتیاز رقابتی و فرصت برای برخی شرکتها و 

 عنوان کشوری مقید و پایبند بهه ایران )ب خصوصبرای کشورهای اسلامی ب بویژهمحصولات و 

این فرصت برای توسعه در بخشهای توان از آید و میمی اجرای احکام شرعی اسلام( به شمار

 وسیعی از جهان استفاده کرد و این فرصتی است که هنوز بدرستی مورد استفاده قرار نگرفته است

 (.11: 1122)السرحان، 

 هر برندی که مایل است از بازارهای متعدد راهبردهای برندسازی برای بازارهای اسلامی:

عواملی مانند تفاوت و تغییرات در   د برند تکیه کند؛ زیراتواند بر راهبرمسلمانان بهره بگیرد، نمی

های بازاریابی مورد توجه قرار گیرد. خاص هر بازار باید در راهبرد  هایبرخی چالشو  بازارها

و  برندسازیاند، باید متوجه این نکته باشند که چطور به  برندهای مسلمان اگر تاکنون موفق نشده

شود که پیش  (. در این راستا به چالشهای اصلی اشاره می2331نگرند )انور و سعید،  بازاریابی می

 

1 - Nakata and Hung 

2 - Arham 
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 روی شرکتهای اسلامی برای ایجاد برندهای قوی وجود دارد. 

نامهای برند بسیار مهم است. برندهای اسلامی در این باره  مرتبط: انتخاب نام برند خوب و

در عربی « زیبا، خوب یا شگفت انگیز»به معنی « زین»نام خود را به 2سی تی. اند. ام.بسیار اندیشیده

 (.2931، و غفوریان تغییر داد )موسوی

 
 سی در عراق تی. : برند شركت ام.1شكل 

المللی مناسب، بدون این که برندهای بسیار معدودی با جایگاه بین اول بودن در بازار خانگی:

اند. این در  المللی رسیدهنفر اول در بازار خانگی خود باشند به این جایگاه مناسب جهانی و بین

سی نیز صدق  اف کیو  مورد برندهای بزرگی چون کوکا کولا، نایک، کالگیت، مک دونالد

کنندگان خود را درک کند در نتیجه رسیدن به داشته باشد و مصرفکند. وقتی برندی طرفدار  می

 (.2931، و غفوریان شود )موسوی ای و بازارهای دیگر بتدریج آسانتر میهای منطقه همسایه

تواند اگر برندی نفر اول در بازار خانگی خود شد، می  معمولاً ای:تمركز اوليه بر عملكرد منطقه

تواند بسیار نیز امتحان کند. برندها باید در اینجا مراقب باشند؛ زیرا منطقه می ای را بازاریابی منطقه

رسد  نظر میکنند. بنابراین، منطقی بهبزرگ باشد؛ مثلاً نیمی از جمعیت جهان در آسیا زندگی می

ند داها یا آنها را هدف بگیرد که با برند آنها روابط خوبی دارند یا شرکت میکه نزدیکترین همسایه

 (.2931، و غفوریان کنند )موسوی کنندگان آن کشورها چگونه رفتار میمصرف

ها و اصول شریعت به شرکت کمک دانستن ارزش پيشرو بودن در ورود به بازارهای مسلمانان:

خواهد کرد تا بازار را بشناسد؛ اگر چه تفسیر برخی قوانین شریعت و روال اعتباردهی حلال 

 (.2931، و غفوریان کشورهای مسلمان تفاوت کمی داشته باشد )موسویتواند در برخی  می

اغلب سودمند است شرکت در جستجوی یافتن موقعیتی در بازار  اتخاذ موقعيتی ویژه در بازار:

باشد و دور از رقابت مستقیم با برندهای بزرگ بماند. همواره شکافهایی در بازارها هست که 

، و غفوریان اند )موسوی کنندگان را برطرف نکردهاز مصرفبرندهای بزرگ نیازهای آن بخش 

2931.) 

 

1 - MTC 
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اگر کشوری تصویر و شهرت خوبی دارد و بخوبی جا افتاده است،  تأكيد بر كشور مبدأ خود:

تواند حداکثر استفاده از آن را ببرد و از امتیازهای تبلیغات بازرگانی و صادرات شرکت نیز می

(؛ به عنوان مثال 2931، و غفوریان سلمان بسیار وجود دارد )موسویاستفاده کند که در کشورهای م

کشور ایران تصویر مثبتی از خود به عنوان کشوری پایبند به اصول شریعت اسلامی ایجاد کرده 

توانند از این تصویر در ترویج خود در بازارهای اسلامی بهره است و لذا شرکتهای ایرانی می

 برداری کنند.

تواند هر تولیدکننده به عنوان برند اسلامی می های جهانی: ارزشهای اسلامی و جذبهاستفاده از 

کند، استفاده  از ارزشهایی که نه فقط مسلمانان بلکه دیگر مخاطبان غیر اسلامی را نیز جذب می

هایی است جهانی که شهروندان جهانی کمی هستند که کند؛ مثلاً صداقت، شرافت و احترام ارزش

و  انگیزد )موسویای احساسات آنها را بر می ارزشها مخالف باشند یا در واقع تا اندازهبا این 

 (.2931، غفوریان

آن طور که دیدیم، ارزشها و بازار اسلامی  پایبندی پيوسته به ارزشهای اسلامی و اخلاقی:

خشهای کند که در اسلام مورد قبول باشد؛ ولی ارتباطات خود در ب هایی را انتخاب می گزاره

متفاوتی مدیریت کنید تا آنها به صورتی تصویر شوند که جمعیت محلی   مختلف جهان را به گونه

 آنجا را جذب کنند. مؤسسۀ تبلیغاتی خوب باید بتواند به شرکت در این کار کمک کند )موسوی

 (.2931، و غفوریان

شناسد که در معمولا هر شرکت، بازار خود را بهتر از شرکتهایی می :1ایجاد تجارت و برند

تلاش هستند تا وارد آن شوند؛ در نتیجه باید از این مهارت استفاده، و به دیگر برندها کمک کند تا 

وارد بازار شرکت شوند. بسیاری از برندهای غربی بسیار مشتاق هستند تا با برندهایی از جهان اسلام 

فرهنگ کشور مقصد دارند؛ از   آنها شراکت کنند. آنها احتمالاً اطلاعات کمی دربارهکار، و با 

، و غفوریان برداری کند )موسویتواند از آنها بهره رو اینها مزایایی است که هر شرکت میاین

2931.) 

ور دهد؛ مانند سازمان جوههیچ چیزی بهتر از مبتکر بودن جواب نمی ایجاد تمایز و اولين بودن:

های نوآورانه  ، که از سنتهای اسلامی است و جستجوی شیوه"وقف"که با در نظر گرفتن مفهوم 

سازد   ای متفاوت میبرداری از آن تا تجارت، برند خود و برندهای دیگران را به گونهبرای بهره
 

1 - Business-to- Business (B2B) 
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 (.2931، و غفوریان )موسوی

جدید و بزرگ دشوار است؛ از این وارد شدن به بازارهای  شراكت با برندهایی در بازار مقصد:

تواند در جهت جستجوی برندی معتبر تلاش کند که شریک تجاری شرکت شود. رو برند می

بری( خواست تا وارد اندونزی )بازاری با بیش از اسمارت فونهای بلک ، )سازنده2اِم آر ، آیشرکت

توانست در  شد. آن شرکت، نمیمیلیون نفر( شود. آشکارا لازم بود باید یک شریک داشته با 191

چنین محیطِ ارتباطاتِ راه دور عظیمی به تنهایی کار کند و آن شریک باید یک شرکت محلی 

شریک شد. حالا این شرکت با برند  1ایندوستا تی بود. بنابراین با شرکت محلی پیمعروف می

 (.91 و 13: 1122بری به بازار و فروش جهانی بزرگ دست یافته است )السرهان،  بلک

 برندسازی اسلامی در ایران انجام نشده کنون تحقیقات چندان دقیقی در زمینۀتا  هاطبق بررسی

رخی از آنها است. در خارج از کشور نیز تحقیقات کمی در این زمینه انجام شده است که در ادامه ب

در تحقیقی  (1121) محمد یوسف و وان جوسو شود.موضوع مرتبط است، بیان می با که تا حدودی

های برخی دانشجویان شاغل در دانشگاه با عنوان برندسازی اسلامی، فهم و ادراک به بررسی از

تند. نتایج نشان داد طبق  نظر درک درستی از برندهای اسلامی پرداخ شاغل در مالزی به منظور

دهای اسلامی باید چنین برنبرند اسلامی باید با شریعت اسلام منطبق باشد. هم ،دهندگانبیشتر پاسخ

اد مخاطبان مسلمان خود را در زمینۀ حلال بودن ویژگیهای محصول و تولیدشان تلاش کنند اعتم

ای با عنوان راهبردهای بازاریابی و برندسازی توریسم  ( در مقاله2932ند. سرور و نورانی )جلب کن

ی و بویژه حلال در کشورهای اسلامی به بررسی علل ضعف کشورهای اسلامی در برندساز

اند. در نهایت رغم وجود ظرفیتهای زیاد این کشورها پرداختهندسازی توریسم اسلامی و حلال بهبر

ریابی توریسم حلال ارائه شده است که برخی از آنها عبارت برندسازی و بازا راهکارهایی به منظور

ای و سپس  انتخاب نام خوب و جذاب و مرتبط، تمرکز اولیه بر بازارهای خانگی و منطقه است از:

ها ازارهای موجود و یکپارچگی فعالیتب بازارهای جهانی، تمرکز بر بازارهای اسلامی، شناسایی خلأ

 ظرفیتها و( در مقاله خود، 2931طباطبایی نسب ) و بانژاددر عین انعطاف پذیری ابزار ارتباطی. 

نتایج تحقیق  .اندهددااسلامی مورد بررسی قرار  درکشورهای را بازاریابی چالشهای برندسازی و

کشورهای اسلام  فراوانی برای برند سازی و بازاریابی در فرصتهای ها ودهد که زمینهنشان میآنها 

 

1 - A RM 

2 - PT Indosta 
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برآمده  تواند موانعی را برای رشد برندهایکه می هست بسیاری عواملدیگر  سویاز  .وجود دارد

برده شود، این  کاره های درستی براهبردصورتی که  در با این همه ؛ندکاز دنیای مسلمانان ایجاد 

( به بررسی نقش نگرش به برند حلال 2931شیرخدایی و نوری پور ) ست.اچالشها برطرف شدنی 

ل بر آگاهی . نتایج تحقیق آنها نشان داد نگرش به گواهی حلااندر خلق ارزش ویژه برند پرداختهد

ولی اثر نگرش به گواهی حلال بر تداعی برند و  و کیفیت ادراک شده اثر مثبت دارد؛از  برند 

وفاداری برند مواد غذایی مورد تأیید قرار نگرفت. ملک پور، نجاتبخش اصفهانی، شاه نظری و 

جایگاه برند حلال در بازارهای  ( در تحقیقی به بررسی طراحی الگویی برای ارتقای2931) سلیمانی

ثر ه عنوان عوامل مؤو محتوایی ب قیق سه دسته عامل محیطی، ساختاریجهانی پرداختند. در این تح

( 2931) عابدیو  نخبه دهقانبر ارتقای برند حلال در بازارهای جهانی مورد بررسی قرار گرفت. 

 موفقیت بازاریابی ثیر آن برأن تشناخت اصول برندسازی اسلامی و بررسی میزاتحقیقی با هدف 

 عبارتمورد بررسی در این تحقیق اصول  برخی از دادند.سسه اعتباری کوثر استان البرز انجام ؤم

 ،سسهؤاحیای ارزشهای اسلامی توسط کارکنان م، موازین اسلامی ه تبلیغات طبقئاز: ارااست 

پذیری مسئولیت ،ه تبلیغاتئارا جاذبه احساسی اسلامی در از استفاده ،تداعی ارزشهای اسلامی

 ،متعارف مشتریان نسبت به کسب سودهای غیر تقدم رضایت خدا و ،سسهؤاجتماعی م

اعتباری کوثر البرز  سسهؤنشان داد که م تحقیقنتایج . جذب و گزینش کارکنان سالاری در شایسته

 د.گیرنمی فعالیتها و معاملات خود به کار بیشتر اصول برندسازی اسلامی را در
 

 پژوهش روش

بدین ترتیب که محقق با  شود؛ـ کیفی انجام می یو به روش تحقیقات کمّ ،بنیادی این تحقیق،

از سه طیف مختلف روحانیون،  از جامعه آماری تحقیق که عبارت است انتخاب تعدادی نمونه

ی، موضوع به صورت کیفی ـ اکتشاف ایرانکنندگان مسلمان در جامعه گر مصرفین و ددانشگاهیا

زی اسلامی در برندسا های کیفی، مبنای توسعه فرضیاتی دربارۀگاه یافته آن کند؛را بررسی می

تعداد  گیری در تحقیقات کیفی اصل کفایت است کهاصول نمونه شود. یکی ازمیجامعه ایرانی 

به جامعه آماری  د. با عنایتها و اطلاعات به تکرار بیفتد که دادهیابقدر ادامه می مورد مطالعه آن

ای و بر اساس اصل کفایت انجام شده است. از این رو  گیری به روش احتمالی طبقه ، نمونهذکر شده
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ها در این ابزار گردآوری داده .نفر است 11بنابر اصل کفایت نظری حجم نمونه پژوهش برابر با 

ها از قبل توسط محقق ها اگر چه پرسش. در این مصاحبهیافته است تحقیق، مصاحبه نیمه ساختار

بیشتر مطالب،  مصاحبه و بر اساس جواب پاسخگویان به بررسی و تعمیق است، هنگام طراحی شده

الات مصاحبه با توجه به سوالات تحقیق و تحقیقات مشابه و ادبیات نظری شود. سؤپرداخته می

روایی و پایایی . سپس با نظر کارشناسان و خبرگان مورد اصلاح قرار گرفت است که طراحی شده

و آزمون کاپای کوهن مورد تأیید قرار گرفت. دیگر ابزار  CVRها با استفاده از روش مصاحبه

آوری اطلاعات پرسشنامه مقایسه زوجی است. روایی و پایایی این پرسشنامه، که در بخش  جمع

در جدول  أیید شد.ی پژوهش کاربرد دارد با استفاده از آزمون اعتبار محتوا و روش باز آزمون تکمّ

 ویژگی جمعیت شناختی اعضای نمونه نشان داده شده است. 2
 

 : ویژگی جمعيت شناختی نمونه1جدول 

 فراوانی ابعاد متغير

 سابقه کار

 3 سال 01کمتر از 

 00 سال 01تا  00

 5 سال 01بیش از 

 تحصیلات

 0 کارشناسی

 00 کارشناسی ارشد

 7 دکتری

 سن

 4 35ـ  05از 

 00 45ـ  33

 0 55ـ  43

 0 55بالاتر از 
 

 های پژوهشیافته

این شود؛ به  های برندسازی اسلامی پرداخته میدر این بخش به شناسایی شاخصها و مؤلفه

های کیفی مستخرج از متون به تحلیل داده گذاری زندهصورت که با استفاده از روش شناسه

های برندسازی اسلامی نشان داده شده مجموعه شاخصها و مؤلفه 1. در جدول مصاحبه پرداخته شد

 است.
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 های برندسازی اسلامی: شاخصها و مؤلفه6جدول 

 شناسه شاخصها ردیف شناسه شاخصها ردیف

0 
 تأمین منافع مسلمانان

M1 00 
تعیین موضع مناسب در برابر 

 محصولات غیر اسلامی
M11 

0 
 استفاده از عنوان و کلمات اسلامی

M2 00 
تمرکز و عرضه محصولات به 

 کشورهای مسلمان
M12 

3 
 ترویج آداب و شریعت اسلامی

M3 03 
ارائه تبلیغات بر اساس موازین و 

 ارزشهای اسلامی
M13 

 M14 توجه به فرایند تولید محصولات حلال M4 04 تقدم رضایت خدا و مشتری 4
 M15 آیندگانتوجه به منافع  M5 05 رعایت اصل صداقت و درستی 5

3 
 مطابقت با موازین و ارزشهای اسلامی

M6 03 
درنظر داشتن مسائل زیست محیطی و 

 مسئولیت اجتماعی
M16 

7 
تمرکز توأمان بر ارزشهای دینی و 

 های مشتریانخواسته
M7 07 

گسترش هویت اسلامی از طریق 

 برندسازی
M17 

8 
 اجرای بازاریابی اخلاقی

M8 08 
اسلام در عرضه تصویر مثبت از 

 برندهای مسلمان
M18 

9 
تولید محصولات در کشورهای 

 مسلمان
M9 09 

استفاده از احادیث در شعارها و 

 تبلیغات برند
M19 

01 
جلب اعتماد مشتریان نسبت به حلال 

 بودن محصولات
M10 01 

گسترش فرهنگ ساده زیستی و پرهیز 

 از مادی گرایی
M20 

 

ها در قالب خصهای برندسازی اسلامی، شاشناسایی شاخصه با اعضای نمونه و بعد از مصاحب

شود. می طراحی  هالفهمؤ با آنها موافقت میزاندر زمینه  خبرگان نظر کسب هدف با پرسشنامه

 خود میزان موافقت زیاد خیلی و زیاد متوسط، کم، کم، خیلی کلامی متغیرهای طریق از خبرگان

 متغیرهای کیفی به نسبت آنها ذهنی تعابیر بر افراد متفاوت ویژگی که آنجا از کنند.ابراز می را

. دهند می پاسخ هاسؤال به یکسان ذهنیت با خبرگان کیفی، متغیرهای دامنه تعریف با است اثرگذار

 است. شده تعریف مثلثی فازی اعداد صورت به 9 جدولو  1شکل  به توجه با این متغیرها
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 : تعریف متغيرهای زبانی6شكل 

 

نیز چگونگی تبدیل متغیرهای کلامی به عدد فازی مثلثی و عدد فازی قطعی شده  9جدول در 

 نشان داده شده است.
 : جدول اعداد فازی مثلثی9جدول 

 عدد فازی قطعی شده عدد فازی مثلثی متغيرهای كلامی

 75/1 (0/75,1,1) خیلی زیاد

 5305/1 (0/5,0/75,1) زیاد

 3005/1 (0/25,0/5,0/75) متوسط

 1305/1 (0,0/25,0/5) کم

 1305/1 (0,0,0/25) خیلی کم
 

مینکووسکی به شکل ذیل محاسبه شده  با استفاده از رابطۀ اعداد فازی قطعی شده در جدول

 است:

 
 اول  مرحله نظرسنجی

که با استفاده از مصاحبه نیمه ساختاریافته  ،های برندسازی اسلامیشاخص مرحله این در

گیرد و با توجه به گزینه پیشنهادی  در قالب پرسشنامه در اختیار خبرگان قرار می است شناسایی شده

دست ه های قیدی شده در پرسشنامه برای ب، نتایج بررسی پاسخو متغیرهای زبانی تعریف شده
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د. برای محاسبه گیرمورد تحلیل قرار میهای برندسازی اسلامی شاخصآوردن میانگین فازی 

  شود:وابط استفاده میر این میانگین فازی از

 

 
 

ان است. پس های خبرگبیانگر میانگین دیدگاه Aaveام و i بیانگر دیدگاه خبره Ai در این رابطه

به هر عامل مورد شمارش و تحلیل قرار گرفت که در  ها، تعداد پاسخهاآوری پرسشنامهاز جمع

 است:سنجی مرحله اول نتایج شمارش پاسخها به شرح جدول ذیل نظر
 

 نظرسنجی نخست مرحله پاسخهای شمارش : نتایج4جدول 

 خيلی كم كم متوسط زیاد خيلی زیاد متغيرها

 1 0 5 4 09 تأمین منافع مسلمانان

 1 0 3 5 01 استفاده از عنوان و کلمات اسلامی

 1 1 5 3 09 ترویج آداب و شریعت اسلامی

 1 0 5 4 01 تقدم رضایت خدا و مشتری

 1 1 4 3 03 صداقت و درستیرعایت اصل 

 1 1 3 4 03 مطابقت با موازین و ارزشهای اسلامی

 1 1 0 3 05 های مشتریان های دینی و خواستهتمرکز توأمان بر ارزش

 1 1 3 5 00 اجرای بازاریابی اخلاقی

 1 0 5 3 00 تولید محصولات در کشورهای مسلمان

 1 0 4 4 01 محصولاتجلب اعتماد مشتریان نسبت به حلال بودن 

 1 1 4 4 00 تعیین موضع مناسب در برابر محصولات غیر اسلامی

 1 0 4 4 01 تمرکز و عرضه محصولات به کشورهای مسلمان

 1 1 5 0 03 ارائه تبلیغات بر اساس موازین و ارزشهای اسلامی

 1 1 5 3 00 توجه به فرایند تولید محصولات حلال

 1 3 4 3 01 توجه به منافع آیندگان

 1 0 4 4 00 در نظر داشتن مسائل زیست محیطی و مسئولیت اجتماعی

 1 1 3 0 03 گسترش هویت اسلامی از طریق برندسازی

 1 1 3 5 00 ارائه تصویر مثبت از اسلام در برندهای مسلمان

 1 0 4 4 01 استفاده از احادیث در شعارها و تبلیغات برند

 1 0 3 4 00 پرهیز از مادی گراییگسترش فرهنگ ساده زیستی و 
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های برندسازی اسلامی و بعد از محاسبه میانگین شاخصبه  پس از مشخص شدن تعداد پاسخها

قطعی شده برای هر عامل محاسبه فازی مثلثی برای عوامل از فرمول مینکووسکی و اعداد فازی 

   این شرح است: ها بهو فازی زدایی مؤلفهمیانگین فازی  شود. نتایجمی
 

 های خبرگان حاصل از نظر سنجی مرحله اول : ميانگين دیدگاه5جدول 

 متغيرها
 ميانگين فازی مثلثی

(m, α, β) 

فازی 

 زدایی
 متغيرها

 ميانگين فازی مثلثی

(m, α, β) 

فازی 

 زدایی

 تأمین منافع مسلمانان

(583/1 ,833/1 ,905/1) 908/1 

تعیین موضع مناسب در 

محصولات غیر برابر 

 اسلامی

(351/1 ,910/1 ,933/1) 979/1 

استفاده از عنوان و 

 کلمات اسلامی
(318/1 ,805/1 ,940/1) 940/1 

تمرکز و ارائه محصولات 

 به کشورهای مسلمان
(310/1 ,850/1 ,933/1) 933/1 

ترویج آداب و شریعت 

 950/1 (958/1, 833/1, 303/1) اسلامی

ارائه تبلیغات بر اساس 

موازین و ارزشهای 

 اسلامی

(350/1 ,910/1 ,958/1) 977/1 

تقدم رضایت خدا و 

 مشتری
(318/1 ,858/1 ,940/1) 940/1 

توجه به فرایند تولید 

 محصولات حلال
(340/1 ,890/1 ,958/1) 971/1 

رعایت اصل صداقت و 

 درستی
(358/1 ,918/1 ,933/1) 985/1 

 توجه به منافع آیندگان
(583/1 ,833/1 ,903/1) 903/1 

مطابقت با موازین و 

 993/1 (975/1, 903/1, 333/1) ارزشهای اسلامی

در نظر داشتن مسائل 

زیست محیطی و 

 مسئولیت اجتماعی

(305/1 ,875/1 ,950/1) 953/1 

تمرکز توأمان بر 

ارزشهای دینی و 

 های مشتریان خواسته

(383/1 ,905/1 ,958/1) 993/1 

گسترش هویت اسلامی 

 938/1 (950/1, 890/1, 340/1) برندسازی از طریق

 اجرای بازاریابی اخلاقی

(358/1 ,918/1 ,975/1) 987/1 

ارائه تصویر مثبت از 

اسلام در برندهای 

 مسلمان

(358/1 ,918/1 ,975/1) 987/1 

تولید محصولات در 

 کشورهای مسلمان
(303/1 ,833/1 ,940/1) 947/1 

استفاده از احادیث در 

 تبلیغات برندشعارها و 
(10/1 ,850/1 ,933/1) 933/1 

جلب اعتماد مشتریان 

نسبت به حلال بودن 

 محصولات

(310/1 ,850/1 ,933/1) 933/1 

گسترش فرهنگ ساده 

زیستی و پرهیز از 

 گرایی مادی

(303/1 ,833/1 ,940/1) 947/1 
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هر دو مرحله با هم پس از مرحله اول نظرسنجی، لازم است مرحله دوم نیز انجام شود تا نتایج 

 مقایسه و نتیجه مشخص شود.

 دوم مرحله نظرسنجی

به شرح جدول های برندسازی اسلامی شاخصبه  سنجی مرحله دوم نتایج شمارش پاسخهادر نظر

  ذیل است:
 

 نظرسنجی دوم مرحله پاسخهای شمارش : نتایج2جدول 

 خيلی كم كم متوسط زیاد خيلی زیاد متغيرها

 1 0 3 4 08 مسلمانانتأمین منافع 

 1 0 3 3 09 استفاده از عنوان و کلمات اسلامی

 1 1 5 7 08 ترویج آداب و شریعت اسلامی

 1 0 4 5 09 تقدم رضایت خدا و مشتری

 1 1 4 4 00 رعایت اصل صداقت و درستی

 1 1 4 4 00 مطابقت با موازین و ارزشهای اسلامی

 1 1 0 3 04 های مشتریان خواستهتمرکز توأمان بر ارزشهای دینی و 

 1 1 4 5 00 اجرای بازاریابی اخلاقی

 1 0 5 4 01 تولید محصولات در کشورهای مسلمان

 1 0 5 5 09 جلب اعتماد مشتریان نسبت به حلال بودن محصولات

 1 1 5 4 00 تعیین موضع مناسب در برابر محصولات غیر اسلامی

 1 0 4 5 09 مسلمان تمرکز و ارائه محصولات به کشورهای

 1 1 5 3 00 ارائه تبلیغات بر اساس موازین و ارزشهای اسلامی

 1 1 5 4 00 توجه به فرایند تولید محصولات حلال

 1 3 5 3 09 توجه به منافع آیندگان

 1 0 4 5 01 در نظر داشتن مسائل زیست محیطی و مسئولیت اجتماعی

 1 1 3 0 00 گسترش هویت اسلامی از طریق برندسازی

 1 1 4 5 00 ارائه تصویر مثبت از اسلام در برندهای مسلمان

 1 0 5 5 09 استفاده از احادیث در شعارها و تبلیغات برند

 1 3 0 5 01 گسترش فرهنگ ساده زیستی و پرهیز از مادی گرایی
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پس از مشخص شدن تعداد پاسخها به شاخصهای برندسازی اسلامی در مرحله دوم و بعد از 

محاسبه میانگین فازی مثلثی برای عوامل از فرمول مینکووسکی و اعداد فازی قطعی شده برای هر 

 شود. نتایج میانگین فازی و فازی زدایی عوامل در مرحله دوم به این شرح است: مؤلفه محاسبه می
 

 های خبرگان حاصل از نظر سنجی مرحله دوم : ميانگين دیدگاه1جدول 

 متغيرها
 ی مثلثیميانگين فاز

(m, α, β) 

فازی 

 زدایی
 متغيرها

 ميانگين فازی مثلثی

(m, α, β) 

فازی 

 زدایی

 تأمین منافع مسلمانان
(533/1 ,803/1 ,903/1) 901/1 

تعیین موضع مناسب در برابر 

 محصولات غیر اسلامی
(333/1 ,880/1 ,958/1) 971/1 

استفاده از عنوان و کلمات 

 اسلامی
(310/1 ,851/1 ,940/1) 935/1 

تمرکز و ارائه محصولات به 

 کشورهای مسلمان
(590/1 ,840/1 ,933/1) 907/1 

ترویج آداب و شریعت 

 اسلامی
(318/1 ,858/1 ,958/1) 945/1 

ارائه تبلیغات بر اساس 

 موازین و ارزشهای اسلامی
(340/1 ,890/1 ,958/1) 971/1 

تقدم رضایت خدا و 

 مشتری
(590/1 ,840/1 ,933/1) 937/1 

توجه به فرایند تولید 

 محصولات حلال
(333/1 ,883/1 ,958/1) 934/1 

رعایت اصل صداقت و 

 درستی
(350/1 ,910/1 ,933/1) 979/1 

 توجه به منافع آیندگان
(533/1 ,803/1 ,918/1) 900/1 

مطابقت با موازین و 

 ارزشهای اسلامی
(351/1 ,911/1 ,938/1) 988/1 

نظر داشتن مسائل زیست  در

 محیطی و مسئولیت اجتماعی
(303/1 ,833/1 ,950/1) 951/1 

تمرکز توأمان بر ارزشهای 

های  دینی و خواسته

 مشتریان

(333/1 ,918/1 ,951/1) 984/1 

گسترش هویت اسلامی از 

 930/1 (950/1, 883/1, 333/1) طریق برندسازی

 اجرای بازاریابی اخلاقی
(340/1 ,890/1 ,933/1) 978/1 

تصویر مثبت از اسلام ارائه 

 در برندهای مسلمان
(340/1 ,890/1 ,933/1) 979/1 

تولید محصولات در 

 کشورهای مسلمان
(318/1 ,858/1 ,940/1) 940/1 

استفاده از احادیث در شعارها 

 و تبلیغات برند
(310/1 ,850/1 ,940/1) 935/1 

جلب اعتماد مشتریان 

نسبت به حلال بودن 

 محصولات

(310/1 ,850/1 ,940/1) 935/1 

گسترش فرهنگ ساده زیستی 

 939/1 (933/1, 851/1, 310/1) و پرهیز از مادی گرایی

 

زدایی  دو مرحله نظرسنجی انجام شد، لازم است اختلاف میان میانگین فازی پس از اینکه هر

شده شاخصهای برندسازی اسلامی مورد بررسی و تحلیل قرار گیرد. بررسی اختلاف میانگین فازی 

 زدایی شده شاخصهای برندسازی اسلامی در مرحله اول و دوم به این شرح است: 
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 زدایی شده  مرحله اول و دوم نظرسنجی : اختلاف ميانگين فازی8جدول 

 متغيرها

ميانگين فازی 

زدایی شده 

 مرحله اول

ميانگين فازی 

زدایی شده 

 مرحله دوم

اختلاف ميانگين 

فازی زدایی شده  

 مرحله اول و دوم

 متغيرها

ميانگين فازی 

زدایی شده 

 مرحله اول

ميانگين فازی 

زدایی شده 

 مرحله دوم

اختلاف ميانگين 

فازی زدایی شده  

 مرحله اول و دوم

تأمین منافع 

 مسلمانان
908/1 901/1 18/1 

تعیین موضع مناسب 

در برابر محصولات 

 غیر اسلامی

979/1 971/1 19/1 

استفاده از لوگو و 

 کلمات اسلامی
940/1 935/1 13/1 

تمرکز و ارائه 

محصولات به 

 کشورهای مسلمان

933/1 907/1 13/1 

ترویج آداب و 

 شریعت اسلامی
950/1 945/1 17/1 

ارائه تبلیغات بر اساس 

موازین و ارزشهای 

 اسلامی

977/1 971/1 17/1 

تقدم رضایت خدا 

 و مشتری
940/1 937/1 14/1 

توجه به فرایند تولید 

 محصولات حلال
971/1 934/1 13/1 

رعایت اصل 

 صداقت و درستی
 15/1 900/1 903/1 منافع آیندگانتوجه به  13/1 979/1 985/1

مطابقت با موازین 

و ارزشهای 

 اسلامی

993/1 988/1 15/1 

در نظر داشتن مسائل 

زیست محیطی و 

 مسئولیت اجتماعی

953/1 951/1 13/1 

تمرکز توأمان بر 

ارزشهای دینی و 

های خواسته

 مشتریان

993/1 984/1 0/1 

گسترش هویت 

اسلامی از طریق 

 برندسازی

938/1 930/1 13/1 

بازاریابی اجرای 

 اخلاقی
987/1 978/1 113/1 

ارائه تصویر مثبت از 

اسلام در برندهای 

 مسلمان

987/1 979/1 18/1 

تولید محصولات 

در کشورهای 

 مسلمان

947/1 940/1 103/1 

استفاده از احادیث در 

شعارها و تبلیغات 

 برند

933/1 935/1 10/1 

جلب اعتماد 

مشتریان نسبت به 

حلال بودن 

 محصولات

933/1 935/1 1 

گسترش فرهنگ ساده 

زیستی و پرهیز از 

 مادی گرایی

947/1 939/1 13/1 

 

های مرحله اول و مقایسه آن با نتایج مرحله دوم در صورتی که اختلاف با توجه به دیدگاه

شود. با  /.( کمتر باشد، فرایند نظرسنجی متوقف می2میانگین فازی زدایی شده در دو مرحله از )
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 کمتر است، 2/1زدایی شده نظر خبرگان در دو مرحله از  توجه به اینکه اختلاف میانگین فازی

خبرگان در مورد شاخصهای برندسازی اسلامی به اجماع رسیدند و نظرسنجی در این مرحله 

ها و ابعاد پژوهش نگاه تقریبا یکسانی شود؛ این بدان معنی است که خبرگان به مؤلفهمتوقف می

 اند. داشته

 

 و پيشنهادها گيرینتيجه
تأثیر  افراد نگرش و عادتها فردی، ارزشهای در که است فرهنگی مهم متغیرهای از یکی دین

 ایفا مهمی افراد نقش اجتماعی رفتار گیریشکل در دینی این، باورهای بر دارد. علاوه بسیاری

 مصرف رفتار و ترجیحات و دینی ارزشهای به تعهد افراد، زندگی بر هدایت اینکه ضمن کند؛می

 بر و است مؤثر برند به نسبت آنها نگرش بر مشتریان دینی باورهای (.2332گذارد )دلنر، می تأثیر

 هدف بازار مشتریان دینی باورهای با که برندهایی گذارد. بنابراینتأثیر می نیز خریدشان تصمیم

 دینی باورهای دهدمی نشان نشود. نتایج تحقیقات واقع تقاضا مورد است ممکن نشود، منطبق

 متغیرهای برایند حاصل که تأثیرات مثبتی داردشرکتها  بر اعتبار و قدرت و ارزش برندهای مشتریان

از این رو پژوهش با هدف  .(2931است )بخشی و همکاران،  نام تجاری ویژۀ ارزش و اعتماد

 شناسایی و تبیین شاخصهای کلیدی برندسازی اسلامی انجام پذیرفت.

یت این نتایج پژوهش شامل شناسایی شاخصهای کلیدی برندسازی اسلامی به همراه تعیین اهم

دهد که ترویج آداب و شریعت اسلامی، تقدم رضایت خدا شاخصها است. نتایج پژوهش نشان می

و مشتری، استفاده از عنوان و کلمات اسلامی، تأمین منافع مسلمانان، رعایت اصل صداقت و 

های  درستی، مطابقت با موازین و ارزشهای اسلامی، تمرکز توأمان بر ارزشهای دینی و خواسته

مشتریان، اجرای بازاریابی اخلاقی، تولید محصولات در کشورهای مسلمان، جلب اعتماد مشتریان 

نسبت به حلال بودن محصولات، تعیین موضع مناسب در برابر محصولات غیر اسلامی، تمرکز و 

ه ارائه محصولات به کشورهای مسلمان، ارائه تبلیغات بر اساس موازین و ارزشهای اسلامی، توجه ب

فرایند تولید محصولات حلال، توجه به منافع آیندگان، در نظر داشتن مسائل زیست محیطی و 

مسئولیت اجتماعی، گسترش هویت اسلامی از طریق برندسازی، ارائه تصویر مثبت از اسلام در 

برندهای مسلمان، استفاده از احادیث در شعارها و تبلیغات برند و گسترش فرهنگ ساده زیستی و 
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گرایی، شاخصهای برندسازی اسلامی است. علاوه بر آنچه بیان شد، نتایج پژوهش ز از مادیپرهی

کند که از میان شاخصهای برندسازی اسلامی مطابقت برند با موازین و ارزشهای اسلامی بیان می

های مهمترین رکن در برندسازی اسلامی است و تمرکز توأمان بر ارزشهای دینی و خواسته

دهد که پس از دو چنین نتایج نشان میبرندسازی اسلامی، اهمیت بسیار زیادی دارد. هم مشتریان در

شاخص عنوان شده به ترتیب، رعایت اصل درستی و صداقت، اجرای بازاریابی اخلاقی و ارائه 

تصویر مثبت از اسلام در برندهای مسلمان، بیشترین اهمیت را دارد. دربارۀ وجوه اشتراک و افتراق 

ژوهش با دیگر پژوهشها باید گفت که نتایج این پژوهش با پژوهش محمد یوسف و وان این پ

( همسو است. این دو پژوهشگر نیز اعتماد مشتریان نسبت به حلال بودن محصولات 1121جوسو )

کنند. در پژوهشی دیگر، که توسط سرور و نورانی را یکی از ارکان برند اسلامی معرفی  می

ای )مسلمان( و سپس ست، همچون این پژوهش تمرکز بر بازارهای منطقه( انجام شده ا2932)

بازارهای جهانی به عنوان راهکاری در جهت برندسازی اسلامی مورد تأکید قرار گرفته است. 

( مانند این پژوهش، تبلیغات بر اساس موازین اسلامی را یکی 2931) عابدیو  نخبه دهقانچنین  هم

کنند. در ارتباط با وجه نوآوری پژوهش نیز لازم به ذکر  معرفی میاز اصول برندسازی اسلامی 

است که این پژوهش به شناسایی  و تبیین شاخصهای کلیدی برندسازی اسلامی مبادرت کرده است 

 که تا زمان ارائه اثر پژوهشی با این هدف انجام نشده است. 

 گردد:  با توجه به این پژوهش، پیشنهادهای ذیل ارائه می
ا توجه به اینکه مطابقت برند با موازین و ارزشهای اسلامی مهمترین رکن در برندسازی ـ ب

شود که پایه و اساس برندسازی اسلامی مطابقت برند با موازین و اسلامی است، پیشنهاد می

 ارزشهای اسلامی باشد.

ان بر شود که در برندسازی اسلامی به طور توأمـ با عنایت به نتایج پژوهش پیشنهاد می

های مشتریان تمرکز شود. شرکتها و تولیدکنندگان مسلمان باید هم هویت  ارزشهای دینی و خواسته

اسلامی را در تولید و بازاریابی محصولات مد نظر قرار دهند و هم اینکه به خواست و نیاز مشتری 

 توجه ویژه کنند.

همترین ارکان معامله و تجارت های دین اسلام، که صداقت و درستی را از مـ با توجه به آموزه

شود که در برندسازی اسلامی و تولید کالاها و خدمات توسط مسلمانان داند، پیشنهاد میمی

رعایت اصل درستی و صداقت و اجرای بازاریابی اخلاقی به عنوان سرلوحه فعالیت شرکتها و 
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 تولیدکنندگان قرار گیرد.

بازاریابی، و اعتماد به تبلیغات از مسائل چالش  ـ از آنجا که تبلیغات از مهمترین ابزارهای

تواند حس اعتماد برانگیز در این حوزه است، ارائه تبلیغات بر اساس موازین و ارزشهای اسلامی می

 در مشتریان را به بهترین نحو برانگیزاند.

ی هاـ دین اسلام، فراگیر و اجتماعی است که در حوزه مسائل اجتماعی و زیست محیطی آموزه

کاربردی دارد. شرکتها و تولیدکنندگان مسلمان در برندسازی باید مسائل زیست محیطی و 

 های دین اسلام به عنوان اصل پذیرفته شده قلمداد کنند.مسئولیت اجتماعی را بر اساس آموزه

شود که از عنوان و ـ با توجه به نتایج پژوهش و به منظور گسترش هویت اسلامی پیشنهاد می

شود برخی بانکها در حال حاضر چنانکه مشاهده می سلامی در برندسازی استفاده شود. همکلمات ا

اند؛ اما باید انعکاس عنوان و شعار اسلامی در اقدامات و فعالیتهای از این رویکرد استفاده کرده

 شرکتها و مؤسسات آشکارا دیده شود.
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