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 چكيده

در صنایع ایران به منظور ثر بر برندسازی اسلامی هدف این پژوهش شناسایی و بررسی عوامل مؤ

بی مفهومی برای ورود به بازارهای جهانی است. روش پژوهش از نوع ترکی یچارچوب ارائه

در دو بخش کیفی و کمی انجام شده است. در گام اول پژوهش به  درپیاکتشافی است که پی

نفر از  41 های عمیق نیمه ساختاریافته با با استفاده از مصاحبه ظور دستیابی به اهداف پژوهشمن

های بازاریابی، برندسازی و برندسازی  دانشگاهی و صنعت در زمینه اندخبرگان، متخصصان و استا

 یری ترکیبی هدفمند قضاوتی و روش گلوله برفی انتخاب شده بودند،گاسلامی که به روش نمونه

در  بندی شد. سپسر بر آن شناسایی و دستهثعوامل مؤ چنینهای برندسازی اسلامی و هملفهمؤ

ساخته  پیمایشی و از طریق ابزار پرسشنامه محققـ  توصیفی مرحله کمی در قالب روش تحقیق

اسلامی گردآوری نام  شرکت با 06ناسان بازاریابی در کارش مدیران ونفر از  823های و دیدگاه نظر

مورد تجزیه و تحلیل قرار  LISRELافزار ییدی و نرمشد. سپس، داده با استفاده از تحلیل عاملی تأ

لفه اصلی برگان منجر به شناسایی سه مؤگرفت. نتایج پژوهش در مرحله نظرسنجی از خ

 ندسازی اسلامی و عوامل اثرگذار بر آن شد.های برفرصتها و چالش ،رویکردها

برندسازی اسلامی، تقاضای بازارهای اسلامی، وسعت کاربرد برند اسلامی، تصویر  :ها كليدواژه

 ذهنی.
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 مقدمه
های ناشناخته از فرصت همراه است که با نظام ارزشی خاصی ل حاضر بازارهای اسلامیدر حا

)جلیل و  است و مورد توجه بسیاری از فعالان اقتصادی و بازاریابان جهانی قرار گرفته سرشار است

(. پیش نیاز موفقیت در ورود و حضور در چنین بازارهایی، رفتارشناسی جامع بازار، 4112، 1رحمان

بینانه عوامل فرهنگی، ارزشی، دینی، مذهبی و ا و رفتار خریداران و شناخت واقعدرک معیاره

گذاری در خلق و توسعه  ها و انتظارات و ترجیحات و نیز سرمایهگویی به نیازها، خواستهپاسخ

پذیرش خریداران مسلمان قرار و مورد  دارای جذابیت و مزیت رقابتی باشد برندهایی است که

توجه بسیاری از  ،جدید ایرشته به عنوان 2(. پدیده برندسازی اسلامی4112، 4د )ادنانبگیر

؛ 68: 4111، 2را از داخل و خارج از جهان اسلام به خود جذب کرده است )تمپورالپژوهشگران 

 (.42: 4118، 5فیشر

دهند ارهای جهانی را به خود اختصاص میبخش قابل توجهی از باز 8امروزه بازارهای اسلامی

 میلیون نفر از جمعیت کل 221 % یا یک میلیارد و41مسلمانان حدود  هاکه طبق گزارش طوریه ب

(. مسلمانان در بیش از پنجاه کشور در آسیا، 4118، 7اند )شجاعی و مرادی جهان را تشکیل داده

لام در میان تمامی ادیان جهان دهند و دین ایشان، یعنی اسریقا و اروپا اکثریت را تشکیل میآف

میلیارد دلار  4711هان (. بازار مصرفی مسلمانان ج4111، 6)سعید و همکاران ترین رشد را داردسریع

به رقم شگرف سی هزار میلیارد دلار برسد  4151شود که در سال بینی میو پیش برآورد،

(. پر واضح است که چنین بازار عظیمی الزامات و نیازمندیهای خاص خود را 4111، 4)السرحان

 ی استسلامی یا همان برندسازی اسلامبرندسازی مطابق با شریعت ا ،دارد که یکی از این الزامات

(. یکی از ابزارهای مهم و اصلی مطرح کردن محصولات کشورهای اسلامی در 4112)ادنان، 

ر گیها از دکسب سهم بازار بیشتر متمایز کردن آن المللی به منظورای و بینبازارهای داخلی، منطقه

(. برندسازی اسلامی 4114، 11بیلگین )ایزبرگ ها و محصولات تحت عنوان اسلامی استبرند
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ه واسطه د(، برندسازی بعنی برندها مطابق شریعت باشواسطه دین )یه کیبی از سه نوعِ برندسازی بتر

 واسطه مقصد فروشه د( و برندسازی بندها در کشورهای مسلمان تولید شو)یعنی بر کشور مبدأ

سفانه بسیاری از گان مسلمان را هدف قرار داده باشد(. متأکنند)یعنی برندهایی که مصرف است

اویه برندسازی تخصصان حوزه برندسازی اسلامی همچنان تمایل دارند تا این مفهوم را از همان زم

های فرهنگی که محدودیت ،های برندسازی مرسوم راخواهند روشیعنی می مرسوم مشاهده کنند؛

 ید به(. در نتیجه، نیاز شد4111بر این بازار متفاوت از لحاظ کیفیت اعمال کنند )السرحان،  دارد

عظمت بازار اسلامی، افزایش تعداد چند ملیتی رقیب و جریان   متخصص برندسازی اسلامی با

 رهای غیرکه بازا افزایش خواهد یافت دار از کشورهای اسلامی های سرمایه نوظهور کارخانه

 (.4112)جلیل و رحمان،  اند اسلامی را هدف گرفته

دسازی، بردن آن در معنای سنتی برنتلاش برای فهم و گرایش به این مفهوم و به کار 

 ،سازد. این بازار های تجارت واقعی به دلیل بازار جذاب اسلامی، محروم میها را از فرصت کارخانه

که از لحاظ نمایی در حال رشد است، هم مسلمانان را که خواستار معاملات آگاهانه و دینی 

 پاکی و آسایشی که برندهای اسلامی در سادگی،  مسلمانان را که با و هم غیر ندک هستند، جذب می

ازی از (. برای مسلمانان، برندس4117، 1)علی و همکاران گیرند تأثیر قرار می دارند، تحت بر

تواند  ند که تمام کارها باید الهی باشد و کسی نمیک اعتقادات امر می اعتقادات قابل تفکیک نیست.

حساسات تحت زیرا تمام ا ن متنفر باشد؛از آ یا مند، وهمیل شخصی خود علاق به کاری به دلیل

های  ده شدن خواستهعنوان مثال، ارتباطات تجاری، هر چند سبب برآوره ب فرمان الله )خدا( است؛

(. بنابراین، تمام 4118، 4باید با نیتی الهی بین طرفین انجام گیرد )ملیک و شهریارخان دنیوی است،

در  شوند شند و به معاملات خوب و سالمی تبدیل میک روابطی که از ماهیت مادی خود دست می

کند، این  رندسازی اسلامی را متمایز میب(. آنچه 4117، 2د )حوسینشو الهی هر فرد ضبط می  پیشه

کنند. فروشندگان کالا  کنند؛ نیکوکاری تولید می است که در آن تولیدکنندگان، کالا تولید نمی

ملزومات و کالای  ،و مشتریان کنند ای دعوت مینیکوکارانه زندگیها دیگران را به آن فروشند؛ نمی

تری به شوند. چنین درکی نیروی محرک قوی درگیر عبادت می خرند؛ راحتی و آسایش زندگی نمی

کند  میتر بسیار قویرا در ارتباط با مشتریان از برندسازی سنتی  دهد و آن برندسازی اسلامی می
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 (.164: 4117، 1علوی )ملور و سید

زه فیزیکی برندسازی اسلامی موضوعی است که مورد توجه بسیاری از شرکتهای خارج از حو

یت دنیا پیرو دین اسلام هستند، درصد جمع 41با توجه به اینکه قریب  دین اسلام قرار گرفته است.

سفانه اسلامی قرار گرفته است. متأ های غیراً بازارهای این مناطق مورد توجه بسیاری از شرکتطبع

د خروج این موضوع در میان کشورهای اسلامی توسعه چندانی نیافته است. از این رو همه ساله شاه

توان این تبادل مالی را گر کشورهای غیر اسلامی هستیم در حالی که مییارز از جوامع اسلامی به د

فرهنگی  که این امر موجب رونق اقتصادی، سیاسی، اجتماعی، سمت بازارهای اسلامی انتقال داد به

ای مستلزم ورود مجامع علمی و  و اجتماعی جوامع اسلامی خواهد شد. حصول چنین نتیجه

-لامی متناسب با فرهنگ هر منطقه است. بههای برندسازی اسدانشگاهی به این حوزه و ارائه الگو

هستیم که این موضوع در میان جوامع  ت پرداختن به چنین موضوعی شاهدرغم اهمیت و ضرور

مرور ادبیات موضوع  که با طوریه و دانشگاهی مغفول مانده و توسعه چندانی نداشته است. بعلمی 

اهمیت  با توجه به لذا های بسیار اندکی در این زمینه انجام شده است؛شود که پژوهشمشخص می

که پیشتر بدان اشاره شد، این پژوهش  ورت پرداختن به آن از یک سو و خلأ نظریموضوع و ضر

های برندسازی و عوامل بندی مؤلفه ست تا در تحقیقی جامع از طریق شناسایی و اولویتدرصدد ا

لامی این صنایع در کشور ثر بر آن در صنایع ایران و ارائه الگویی ساختاری برای برندسازی اسمؤ

ل اساسی است ااین مطالعه به دنبال پاسخ به سه سؤ به این هدف اصلی، عرضه کند. به منظور رسیدن

 از: عبارت است که

 ؟ازی اسلامی در صنایع ایران کدام استهای برندسلفه( مؤ1

 های برندسازی اسلامی در صنایع ایران به چه صورت است؟لفه( میزان اهمیت مؤ4

 ؟( عوامل مؤثر بر برندسازی اسلامی چیست2
 

 پيشينه پژوهشمبانی نظری و 
آموزشی، بسیار افزایش یافته  افلکاربرد برندسازی اسلامی در طول چند سال گذشته در مح

به  هرت آن در حال افزایش است کهچه در خارج آن، ش و چه در درون جهان اسلام است؛

وجود ه وقایعی مانند ب شود؛ منجر می های مختلف جهاناندهی وقایع متعدد برجسته در بخشسازم
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های خاص و و طرحاختصاصی  های تحقیقیدهی گروهها و کتابها، شکل آمدن مقالات روزنامه

در واقع این مقوله با کمبود متخصص  بازاریابی اسلامی.  وزشی، روزنامهآم  دست کم یک روزنامه

 است. در این قسمت به روهای برندسازی اسلامی روبهدر برابر نیاز روزافزون جهانی به مهارت

 .پرداخته شده است برند و برندسازی اسلامیمربوط به  اتیادب یبررس

 برند و برندسازیمفهوم 

نام، اصطلاح، طراحی، نماد یا هر چیز دیگری است که محصول و خدمات خاصی را از  برند،

های  ای از گره(. برند مجموعه4116، 1کند )کیو و همکارانمحصولات و خدمات مشابه متمایز می

ارتباط  ذهنی یا مزایای کاربردی و منطقی و محسنات تصرف بازار هدف در ذهن است. آگاهی به

 تصاویر و نمادها با برند یا فواید و مزایای آن اشاره دارد. این مزایای برند است که به عنوان پایه

ت (. برند معمولاً به یک محصول یا خدما4117، 4ند )وانگ و دینگکگیری خرید عمل میتصمیم

و  ویت اجتماعی داردت دیگر، برند دارای هبه عبار با ارزش اعتباری و اجتماعی زیاد اشاره دارد؛

کنند )کایوفمن و های قدرتمند آنهایی هستند که مردم نسبت به آنها احساس مالکیت میبرند

اند تا موقعیت خود را در گسترش برند خود متمرکز شده ها بر(. بسیاری از سازمان4118، 2همکاران

های شرکتها هستند. مزایای هترین سرمای. برندها یکی از قویبازار تقویت کنند و به رقابت بپردازند

برند از جمله مزیت رقابتی، وفاداری و اعتبار طولانی مدت برای مشتریان است )مریلس و 

، 5)کلادو و همکاران (. برند تنها بخشی از فرایند طراحی محصول جدید نیز هست4118، 2همکاران

به طور مناسب مدیریت شود )سیدقربان و  نامشهود ارزشمندی است که باید(. برند دارایی 4117

 (. 4118، 8همکاران

رقابت کنونی تعریف برندها را نیز تغییر داده است. در حال حاضر  از سوی دیگر، دنیای پر

دهنده مجموعه (. برندها نشان4116، 7)فوک و لو های مجازی استاتر از واقعیتبرندها چیزی فر

حصول و چگونگی عملکرد آن است. ی ماره ویژگیهاکنندگان دربساسات مصرفادراکات و اح

کننده چرا که نهایتاً مصرف ؛کننده نقش محوری دارددر تعاریف جدیدتر از برند، مصرف در واقع
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(. با 4117، 1گیرد )دالمن و پورانام تصمیم می برند که در مورد مصرف کردن یا نکردناست 

نام، لوگو یا  ی امریکا، هر زمانی که بازاریاب،برند از دیدگاه انجمن بازاریابعنایت به تعریف 

ز جهات مختلف ده است. برندها اکند، وی برند به وجود آوری محصول جدید ایجاد میبرا ینماد

کنندگان و تولیدکنندگان مورد بررسی قرار  توان از نظر مصرفو این مزایا را می حائز اهمیت است

بین کالاها از طریق  با ایجاد تفاوتهای قابل درک (. بازاریابان4117، 4داد )آسراف و شوهام

یل به سود مالی کنندگان وفادار، قادر به خلق ارزشی هستند که قابل تبدبرندینگ و ایجاد مصرف

با ارزشترین داراییهای هر  ن است که(. واقعیت ای4118، 2)مون و اسپروت برای شرکت است

های نامشهود بلکه دارایی هیزات و مانند اینها نیست؛نه، تجهای مشهود آن مانند کارخاشرکت، دارایی

 ،. برندی و مهمتر از همه برندها استهای مدیریتی، بازاریابی، مالی و تخصص عملیاتمانند مهارت

به طور مناسب مدیریت شود )سیدقربان و همکاران،  رایی نامشهود ارزشمندی است که بایددا

4118.) 

 برندسازی اسلامی

)ماران و  برندسازی اسلامی در دست نیست  که تاکنون فهم درستی از اصطلاحرسد  به نظر می

  حساس از واژه غیر مورد وبی  به استفاده ن موقعیتی است که گاهی اوقاتای (؛4117، 2ایندراه

برای توصیف کالاهای ساخت کشورهای  نوان مثال وقتی این تعبیرعه ب شود؛ میمنجر اسلامی 

تواند به این نتیجه برسد که مشروبات تولید آن کشورها، تنها به  ، یک نفر میرود کار میه اسلامی ب

دلیل مکان تولید آن، اسلامی است. در نتیجه مشروبات تولید تونس، ترکیه، مصر و اردن به لحاظ 

از چنین  (. برای پرهیز4118، 5د )بین اسماعیل و الیاساسلامی باش ند حلال یاتوا میحقوقی 

دسازی اسلامی با توجه به نابجا از این موضوع، مهارت برن  اهش درست نمایی استفادهاشتباهاتی و ک

 های آن و چگونگی استفاده از آن، تحلیل شده است. عبارت برندسازی اسلامی برایمحدودیت

 زیرا:  رود؛ میکار ه های اسلامی ب برند

 اسلامی داشته باشد؛ مانند برندهای تطابق الف( این برندها باید با شریعت

 انند برندهای اسلامی کشور سازندهم گیرد؛ از یک کشور اسلامی سرچشمه میب( آنها 
 

1 - Dalman & Puranam 
2 - Asseraf & Shoham 
3 - Moon & Sprott 
4 - Maran & Indraah 
5 - Bin Ismail & Alias 
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 مانند برندهای اسلامی متعدد. مسلمان است؛  کنندهج( هدف آنها مصرف

ندهای کند؛ بر تفاوت از برندها را تولید میاین سه توضیح از برندهای اسلامی، چهار نوع م

ون های اسلامی بر مرزی و برندهای اسلامی درون لامی سنتی، برندهای اس اسلامی واقعی، برند

 (.4111مرزی )تمپورال، 

بخشد؛  بلی برندسازی اسلامی تحقق می( برندهای اسلامی واقعی، این برندها به توضیح ق1

« واقعی»مسلمان است. لغت   کنندهو مقصد آنها مصرف ، حلال است؛ در کشور اسلامی تولید شده

دیگر برندهای اسلامی،  به معنی این نیست که انواع است جا مورد استفاده قرار گرفتهکه در این

د، گیر از کشورهای اسلامی سرچشمه میعنوان مثال تعداد زیاد برندهایی که ه ب است؛« اشتباه»

 .مسلمان ساخته شده است  کنندهکه آنها در قدم اول به نیت مصرف است تنها به این دلیلحلال 

د و در کشورهای شو ه در کشورهای اسلامی تولید میهای اسلامی سنتی، برندهایی ک( برند4

سازی بازارهای . قبل از همسانگیرد. اینها به ظاهر حلال است می نیز مورد استفاده قرار میاسلا

 .م برندهایی که در آنجا در دسترس است، حلال استشد که تما اسلامی، فرض می

کنندگان مسلمان رزی، برندهای حلالی که هدف آنها مصرفم( برندهای اسلامی درون2

به صورت اسلامی درآمده  ر این برندهاشود. بیشت اسلامی تولید می ر کشورهای غیراما د ؛است

 به منظور اینکه آنها را حلال کنند. است

اما  ؛دشو ه در کشورهای اسلامی تولید میمرزی، برندهای حلال ک( برندهای اسلامی برون2

 مسلمان نیست.  کنندهالزاماً هدف آنها مصرف

وجود « اسلامی»ها شاخص شود که در همه آنتفاوت تعریف میم برندسازی اسلامی به سه شیوه

 (.4111بر اساس مشتری )السحران،  ،(، بر اساس مبدأدارد: برندهای اسلامی مطیع )دین

بر مطابق  خود را مؤکداً می که جاذبهسته از برندهای اسلاآن د برندهای اسلامی بر اساس دین:

ور مالی و مواد غذایی متمرکز شده است و های امکند در حال حاضر در بخش شریعت بودن بنا می

د. هدف این برندها فقط جذب شد تدارکات حلال نیز فعالیت داردر بخش ر به میزانی کمتر

حال گسترش گیرایی وزافزون در اما بسیاری از این برندها به طور ر مسلمان است؛  کنندهمصرف

نه، بیش از شصت درصد مشتریان هتلهای اسلامی برای نمو گر مشتریان است؛یخود برای جذب د

 (.4115، 1مسلمانان هستند )ویلیامز و شارما در دوبی غیر
 

1 - Williams & Sharma 
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عمدتاً به این دلیل  را« اسلامی»این برندها توصیف  برندهای اسلامی بر اساس كشور )مبدأ(:

ی از قبیل توان از خطوط هوای برای نمونه می ه از کشورهای اسلامی برخاسته است؛کسب کرده ک

و صنایعی  پشن ارُاسکامهای مخابراتی همچون امارات اتصالات و اجیامارات ایرلاینز، شرکت

ها خود را به صورت برندهای مطابق شرع معرفی ن سعودی سابیک نام برد. این شرکتهمچو

هوایی امارات و اتحاد  کنند. خطوط از قوانین شرع پیروی نمی آنها آشکارازیرا برخی از  ؛کنند نمی

های چنین شرکتهای اسلام است. هم ند که آشکارا خلاف آموزهدههر دو به مسافرانشان الکل می

؛ زیرا فاقد ویژگیهای اسلامی هستند. این شرکتها از کنند مخابراتی خود را اسلامی معرفی نمی

 (.4111کنند )السحران،  می گر شرکتهای مخابراتی چند ملیتی پیروییهای تبلیغی د شیوه

برندهایی است   کنندهنوع سوم برندسازی اسلامی توصیف برندهای اسلامی بر اساس مشتری:

. کنندگان مسلمان طراحی شده است صرفو منحصراً برای م اسلامی برخاسته، از کشورهای غیرکه 

عنی مسلمانان، به دلیل مشتریان هدف خود، ی مسلمانان است یرلب در تملک غگرچه این برندها اغ

های چند ملیتی مثل نستله، یونیلور، ن برندها شامل برندهای حلال شرکتد. ایشو اسلامی تلقی می

گذاری عظیمی در   های چند ملیتی سرمایهشود. این شرکت سی می اف  دونالدز و کی  مک  لورئال،

ها اکنون نود اند. در نتیجه تلاشهای آنها، این شرکت سلامی انجام دادهابازارهای بکر و عظیم   توسعه

 (.4111بهداشتی اسلامی را در اختیار دارند )السحران،  و درصد بازارهای مواد غذایی، آرایشی

های چند ملیتی هستند که شتری، همین برندهای در تملک شرکتبرندهای اسلامی بر اساس م

ما »های اسلامی، که تحت شعار در اختیار دارند؛ مهارتهایی که شرکتدسازی را مهارت و دانش برن

؛ ویلسن و 4111، 1نیزامفاقد آنها بودند )نورحیات و اسمت کنند، تاکنون  فعالیت می« مسلمان هستیم

شد تا زمانی که این شرکتها در رقابت تناتنگ با  تلقی می(. چنین رویکردی بدیهی 4111، 4لیو

بهبود  کردند تا در مسلمانی قرار گرفتند که از تبحر برندسازی جهانی استفاده می شرکتهای غیر

کنند. برندهای مطابق شریعت  کنندگان مسلمان مقید بهتر عملبرآوردن نیازهای خاص مصرف

مشترک مهمی  شرکتهای چند ملیتی زمینه  چنین برندهای اسلامی شدههای مسلمان و همشرکت

خلاف دسته دوم برندها که به دلیل مبدأ دوی آنان مفهوم حلال است! بر دارند: جذابیت اصلی هر

محور، گیری از رویکرد بازاریابی سنتی، و نه رویکرد اسلامی ارزش د و با بهرهشو اسلامی تلقی می

 

1 - Norhayati & Asmat‐Nizam 

2 - Wilson & Liu 



 21 / عوامل تأثیرگذار بر برندسازی اسلامی

 

 

 

 د.گیرایی داربرای مشتریان

 به بررسی پیشینه مربوط به متغیرهای پژوهش پرداخته شده است. 1در جدول 
 پيشينه پژوهش: 7جدول 

 ها و نتایجیافته پژوهشروش  پژوهشهدف  محقق و سال ردیف

4 
نظری و شاه

همکاران 
(4832) 

 ارتقای مدل طراحی

 برند حلال در جایگاه

 جهانی بازارهای

 روش پژوهش بر اساس هدف 
 چگونگی اساس و بر ،کاربردی

 از نوع  هاگردآوری داده
 .پیمایشی استـ  توصیفی

 متغیرهای نامه ب کلان متغیر دسته قالب چهار در متغیر 23نهایت  در
 ارتقای الگوی و شناسایی راهبردی و رفتاری، محتوایی ساختاری،

 شد. اعتبارسنجی و طراحی بازارهای جهانی در حلال برند جایگاه

2 
پور و ملک

همکاران 
(4832) 

 یارائه مدل ارتقا
جایگاه برند حلال در 

 بازارهای جهانی

بر اساس هدف  روش پژوهش
اساس چگونگی  و بر ،بنیادی

ها از نوع گردآوری داده
 .یمایشی استـ پ توصیفی

بندی متغیرهای رفتاری و محتوایی در نتایج تحلیل عاملی به تقسیم
ضا محور و عرضه محور منجر شد. الگوی معادلات دو دسته تقا

اه و مهمترین عوامل مؤثر بر جایگ ساختاری، برازش الگو را تأیید،
چنین برند حلال را عوامل رفتاری تقاضا محور و عرضه محور و هم

 د.عرفی کرعوامل محتوایی عرضه محور م

8 
شیرخدایی و 

پور نوری
(4838) 

رات نشان یثمطالعۀ تأ
 نقش ، بررسی«حلال»

 برند گواهی به نگرش

 ارزش خلق حلال در

 برند ویژه

روش پژوهش بر اساس هدف 
اساس چگونگی  و بر ،کاربردی

ها از نوع گردآوری داده
 .پیمایشی استـ  توصیفی

 از آگاهی بر حلال گواهی به نگرش کهداد  نشان نتایج این تحقیق

 اثر اما؛ است داشته معناداری و مثبت اثر ادراك شده کیفیت و برند

 غذایی مواد وفاداری برند و برند تداعی بر حلال گواهی به نگرش

 ابعاد درونی اثر پژوهش این در چنینهم است؛نشده  تأیید حلال،

 گرفته است. قرار مورد ارزیابی برند ویژه ارزش

1 
شاهی صفری

و همکاران 
(4838) 

ررسی برندسازی و ب
شناسایی عوامل مؤثر 

بر ارتقای تصویر برند 
های مطابق با ارزش

 اسلامی

روش پژوهش بر اساس هدف 
اساس چگونگی  و بر ،کاربردی

ها از نوع گردآوری داده
 .پیمایشی استـ  توصیفی

لفه ارزش ویژه برند همبستگی مثبت و های تحقیق نشان داد مؤ یافته
های وفاداری به برند  لفهداری با ارتقای تصویر برند دارد و مؤعنیم

داری با ارزش ویژه  و آگاهی از برند نیز همبستگی مثبت و معنی
توزیع و رضایت  های اعتماد، تعهد، سامانه لفهعلاوه مؤه د. ببرند دار

های  لفهفاداری به برند همبستگی مثبت دارد؛ اما بین مؤمشتری با و
 داری وجود ندارد. ه معنیقیمت و وفاداری به برند رابط

5 
جهانگیر 

(4838) 

برندسازی  یرثبررسی تأ
غذای حلال در ایجاد 
مزیت رقابتی در میان 

واد تولیدکنندگان م
 غذایی

روش پژوهش بر اساس هدف 
اساس چگونگی  و بر ،کاربردی

ها از نوع گردآوری داده
 .پیمایشی استـ  توصیفی

ذای حلال در که برندسازی برای غ نتایج پژوهش، بیانگر این است
 تبلیغات، عوامل )کیفیت، ایجاد مزیت رقابتی مؤثر است و تمام

ذای حلال در ایجاد مداری( برای برندسازی غارتباط و مشتری
 .مزیت رقابتی مؤثر است

0 
شهسوار و 

تبریز  عالم
(4831) 

شناسایی عوامل مؤثر 
در ایجاد برند در 

 های صنایع غذاییشرکت

روش پژوهش بر اساس هدف 
 کاربردی و بر ،ساختاری

گردآوری  اساس چگونگی
ـ  ها از نوع توصیفی داده

 .پیمایشی است

یرد گمیدسته کلی قرار  برند در چهارد متغیر تأثیرگذار در ایجا 43
متغیر به ترتیب اولویت شامل عامل  متغیر چهار 43که از میان این 

ت در روانشناختی و فردی، آگاهی، کیفیت و خدمات و شهر
. از طرفی بر اساس تحلیل کیفی مهمترین دسته قرار گرفته است

د عامل روانشناختی و فردی برای فرد ها نیز مشخص ش داده
 شترین تأثیر را در انتخاب برند از جانب وی داشته است.بی

 (4831عیدی ) 7

 الگوی ارکان تبییه

 اسلامی بازاریابی

روش پژوهش بر اساس هدف 

 اساس چگونگی و بر ،بنیادی

 از نوع  هاگردآوری داده

 .پیمایشی استـ  توصیفی

ده الگوی بازاریابی اسلامی شامل استخراج ش هاینبر اساس مضمو

این متغیرها نیز در قالب یک الگو  است. روابطاصول و ابزار مبانی، 

 ارائه شده است.
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 پيشينه تجربی پژوهش: 7جدول ادامه 
 ها و نتایجیافته پژوهشروش  پژوهشهدف  محقق و سال ردیف

3 
السرحان 

(2646) 

روشن ساختن مهمترین 

مسائل مربوط به زمینه 

نوظهور برندسازی 

 اسلامی

به صورت روش پژوهش 

ای و مروری لعات کتابخانهمطا

 .است

تفاوت از برندسازی کیفی م برندسازی اسلامی به لحاظ اگر چه

لمللی هنوز هم آن را از ا کارشناسان برندسازی بین مرسوم است،

های مرسوم برندسازی برای مسلمانان نگرند و از شیوهمی همان دید

برندسازی اسلامی به درك که هنوز مفهوم  طوریه کنند ب استفاده می

د که سه کن انتزاعی از حلال و حرام محدود شده است. وی بیان می

می شامل برندسازی اسلامی به دلیل گونه مختلف برندسازی اسلا

دین، برندسازی اسلامی به دلیل مقصد و برندسازی اسلامی به دلیل 

فصل مشترك این سه ی اسلامی ارد که برندسازی واقعوجود د مبدأ

 .وع برندسازی استن

3 

جومانی و 

 4صیدیقی

(2642) 

 درکها و باورهای

کنندگان مصرف

پاکستانی مربوط به 

 برندسازی اسلامی

روش پژوهش به صورت 

ای و مروری لعات کتابخانهمطا

 .است

درباره  را روشنی فکره است که شدین تحقیق به این منظور انجام ا

همی از برندهای کنندگان پاکستانی چه درك و فمصرف اینکه

ن روش اسلامی و اقدامات مربوط به برندسازی اسلامی دارند

های مختلف از تحقیق با تکیه بر پیشینه آن، درکاین  سازد. می

 .دهدبرندهای اسلامی را پوشش می هایبرندسازی اسلامی و نگرش

46 

موراد و 

 2الکارانشاوی

(2648) 

مطالعات برندسازی 

مطالعات  ،اسلامی

 تحقیقی در خاور میانه

روش پژوهش به صورت 

ای و مروری لعات کتابخانهمطا

 .است

ثر بر درك برند در دنیای رقابتی ؤاصلی مالمللی شدن، عنصر بین

دهندگان از پاسخ مطلوبتعریف "چنین این تحقیق هم جدید است.

های ویژگی"و  "کننده برنددرك عوامل تعیین"، "یک برند خوب

سازد.  را نیز مشخص می "مطلوبسسات آموزشی برتر ؤمکلی 

ی برتر سسات آموزشی اسلامؤگیرندگان مپیشنهادهایی برای تصمیم

د و هننند خدمات آموزشی خود را گسترش دتا بتوا ستده اشارائه 

به ساختاردهی  پژوهشسساتشان را ارتقا دهند. این ؤتصویر برند م

را تعریف  اسلامی برترسسه آموزشی ؤآنچه یک برند خوب م

 پردازد. می تحصیل کرده و خبره در بازار کار نظر افراد کند از می

44 
یوسف و 

 8جوسو
(2641) 

فهم  ،برندسازی اسلامی
 و درك

روش پژوهش بر اساس هدف 
 اساس چگونگی و بر ،کاربردی

ها از نوع گردآوری داده
 .پیمایشی استـ  توصیفی

داشتند که برندسازی اسلامی به کنندگان اتفاق نظر بیشتر مصرف
شود که تابع شرع باشد و  عنوان یک محصول یا خدمتی تعریف می

سفت و  روندوارنامه حلال دخیل است باید حزبی که در است هر
برای تولیدکنندگان اجرا کنند.  لوگوی حلال گرفتنبرای  سختی را

 یارتقار خاص تولیدکنندگان و بازاریابان به منظور به علاوه به طو
ز دارند که شرایط لازم از نیا کنندگانبرندهای اسلامی برای مصرف

چه در زمینه فعالیت سازمان و چه در  را ت مجوزدهندهأنظر هی
رعایت کنند تا اعتماد و اطمینان  های برندزمینه ویژگی

 .جلب کنند ز برندسازی اسلامیا را کنندگان مصرف

 

 

1 - Jumani & Siddiqui 

2 - Mourad & El Karanshawy 

3 - Yusof & Jusoh  
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 پيشينه تجربی پژوهش: 7جدول ادامه 
 ها و نتایجیافته پژوهشروش  پژوهشهدف  محقق و سال ردیف

42 
ملیک و 

شهریارخان 
(2640) 

نام تجاری و بازاریابی 
اسلامی، بینش درك 

کننده در مصرف
 پاکستان

روش پژوهش بر اساس هدف 
 اساس و بر ،کاربردی
ها از گردآوری داده چگونگی

 .پیمایشی استـ  نوع توصیفی

کننده اسلامی بشدت بر درك مصرفکه بازاریابی  در حالی
توان برای نام تجاری اسلامی ، کلام مشابهی را نمیتأثیرگذار است

 گفت.

48 
شجاعی و 

مرادی 
(2640) 

بررسی تأثیرات و 
بندی عوامل اولویت

 تأثیرگذار بر توسعه
علامت تجاری حلال 
 برای افزایش صادرات

روش پژوهش بر اساس هدف 
 یاساس چگونگ و بر ،کاربردی

ها از نوع گردآوری داده
 .پیمایشی استـ  توصیفی

ساختاری و رفتاری بر گسترش صادرات  محتوا و عوامل
دارد. علاوه بر این عوامل رفتاری در تأثیر مثبتی محصولات حلال 

 قرار دارد. اول اولویت

41 
اسماعیل و 

 (2640الیاس )

تعریف  برند اسلامی
مفهومی برند از دیدگاه 

 اسلامی

پژوهش به صورت روش 
ای و مروری لعات کتابخانهمطا

 .است

شامل  رندسازی اسلامی را توسعه داده،که ب ،در اسلام اصول اولیه
 اعتقادات، شرع و اخلاقیات است.

45 
نیسا و 
 4سوجونو

(2647) 

سازی اسلامی به برند
عنوان راهبرد ارتباطی 

 گردشگری در ارتقای
حلال در کشورهای 

 غیرمسلمان

بر اساس هدف  روش پژوهش
اساس چگونگی  و بر ،کاربردی

ها از نوع گردآوری داده
 .پیمایشی استـ  توصیفی

های های توریستی کره راهنماییدولت کره جنوبی از طریق سازمان
د که این کار کنلمانان در این کشور فراهم میبرای غذای مس را لازم
مسلمانان یا اه تلفن همرافزار راهنما در تواند از طریق ایجاد نرممی

ای ها اطلاعات لازم در مورد غذمراجعه به سایتهایی باشد که در آن
 .مسلمانان وجود دارد

40 
حوسین 

(2647) 

آگاهی از برندسازی 
اسلامی در میان زنان 

 مسلمان مالزیایی مدرن

روش پژوهش بر اساس هدف 
 اساس و بر ،کاربردی

ها از چگونگی گردآوری داده
 .پیمایشی استـ  نوع توصیفی

در خرید زنان  ویژه در مورد محصولات غذاییبرندسازی اسلامی ب
چنین نشان داد که عوامل نتایج این پژوهش هم تأثیر بسزایی دارد.

ل تبلیغات، رفتار مشتری و مهم در برندسازی اسلامی در مالزی شام
 .د استیقصد خر

 

ثر بر برندسازی که بحث شناسایی و بررسی عوامل مؤ دتوان بیان کربر اساس مطالعات می

رغم برای ورود به بازارهای جهانی بهمفهومی  یچارچوب در صنایع ایران به منظور ارائهاسلامی 

اهمیت آن به صورت کاربردی و در صنایع ایران تا آنجا که محقق بررسی کرده است، هنوز مورد 

های تجاری در در جهت بازسازی الگوتواند ن زمینه میمطالعات در ای است و مطالعه قرار نگرفته

تا  کند. از این رو نوآوری این پژوهش به این دلیل قابل طرح است. کمک شایانی زمینه برندسازی

های ها و سنجهلفه، مؤپردازی، مفهوملعه پژوهشها در این زمینه بررسی کردهجایی که محقق با مطا

مل علی اثرگذار بر برندسازی اسلامی برای اولین بار در ادبیات برندسازی اسلامی و شناسایی عوا

برندسازی ایران مطرح شده است. این رویکرد طرح موضوع جدیدی خواهد بود که بدون شک در 

 آورد. اظ علمی و هم کاربردی به وجود میالملل، چارچوب مطلوبی را هم به لححوزه بازاریابی بین

 

1 - Nisa & Sujono 
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 پژوهش روش
در  چارچوب فرایند پژوهش از لحاظ جهتگیری در مرحله طراحی الگواین پژوهش بر اساس 

زیرا به دنبال شناسایی و  بردی است؛رقیق و توسعه و در مرحله آزمون الگو کاحیطه تح

و مقتضیات  های برندسازی اسلامی و عوامل مؤثر بر آن با توجه به موقعیتهلفبندی مؤ اولویت

های چنین، این تحقیق از نظر چگونگی گردآوری دادهصنایع جمهوری اسلامی ایران است. هم

انجام شده است. با  درپیر گروه تحقیق ترکیبی اکتشافی است که در دو مرحله پید مورد نیاز

قیق ترکیبی اکتشافی ابتدا از روشهای تحقیق کیفی و سپس از روشهای توجه به اینکه در روش تح

 رت زیر صورت پذیرفته است:به صو تحقیق کمی استفاده شده، مراحل پژوهش

نفر  12روش تحقیق بخش کیفی: در این بخش با استفاده از مصاحبه عمیق نیمه ساختاریافته با 

های بازار، های بازاریابی و پژوهش در زمینه دانشگاهی و صنعت انداتن، متخصصان و اساز خبرگا

که دارای  ردآوری شدهای کیفی گداده ثر بر آنازی و برندسازی اسلامی و عوامل مؤبرندس

 کافی از موضوع مورد مطالعه بودند.شناخت 

از )دهقانی  عبارت استکه  کنندگان در پژوهش شناسایی شد پنج معیار برای انتخاب شرکت

 (: 461: 1248سلطانی، 

ی در صص قوخارکت در تحقیق، دانش و تالف( کلیدی بودن: آیا افراد شناسایی شده برای مش

 برندسازی دارند؟بازاریابی و 

شدند از لحاظ دانش نظری در  ن معرفی میگرایخب اولیه و نیز افرادی که توسط دافراد منت

ترین افراد  برند و برندسازی بررسی شده و خبره  حوزه بازاریابی تجربه مشاوره یا مدیریت در حوزه

 اند. در این زمینه مورد مصاحبه قرار گرفته

که در فرایند اند  آیا این افراد به عنوان کسانی معرفی شده ن:گرایب( شناسایی شده توسط د

 ؟بازاریابی نقشی کلیدی را بر عهده دارند

  شدهانجام و مدیران و مشاوران در حوزه بازاریابی  اندکلیدی شامل استایند مصاحبه با افراد فرا

استفاده کرد. در   ژگیوی برفی برای شناسایی افراد برخوردار از این است. در ادامه از شیوه گلوله

 م افرادی راشوندگان خواست تا نا ی نخست از مصاحبه ها محقق در انتهای مصاحبه، این زمینه

 .و تخصص خوبی دارند که در فرایند برندسازی و بازاریابی، تجربه بگویند



 13 / عوامل تأثیرگذار بر برندسازی اسلامی

 

 

 

 در حال تکوین دارند؟ فهم مطلوبی از برخی ابعاد نظریهج( فهم نظری موضوع: آیا این افراد 

، یک از ابعاد الگو ها در هربا افراد به فراخور میزان تخصص آن ها این تحقیق، مصاحبه در

 متفاوت بوده است.

 در مشاغل متنوعی در حال فعالیت هستند؟ د( تنوع: آیا افراد منتخب

 تجربه در مشاغل مختلف استفاده شده است. در این پژوهش از افرادی با دانش و

 آیا افراد منتخب، انگیزه مناسبی برای مشارکت در پژوهش داشتند؟( موافقت با مشارکت: ـه

از افراد برای شرکت  شد طرح پژوهش داده می پیش از هر مصاحبه با توضیحاتی که در مورد

 شد. در مصاحبه موافقت شفاهی کسب می

 
 شوندگان: تركيب مصاحبه6جدول 

 سن تخصص سطح تحصيلات دانشگاه اندخبرگان، متخصصان و استا شماره

 56 بازاریابی دکتری استاد دانشگاه 4

 15 بازاریابی دکتری استاد دانشگاه 2

 16 بازاریابی دکتری استاد دانشگاه 8

 83 بازاریابی دکتری استاد دانشگاه 1

 56 بازاریابی دکتری استاد دانشگاه 5

 16 بازاریابی دکتری استاد دانشگاه 0

 83 بازاریابی و صادرات کارشناسی ارشد مدیر بازاریابی 7

 87 بازاریابی و صادرات دانشجوی دکتری مدیر بازاریابی 3

 80 بازاریابی و صادرات دکتری مدیر بازاریابی 3

 13 بازاریابی و صادرات دانشجوی دکتری مدیر بازاریابی 46

 80 بازاریابی دکتری مدیر تبلیغات 44

 80 بازاریابی کارشناسی ارشد مدیر کسب و کار اینترنتی 42

 15 بازاریابی دکتری مدیر بازاریابی 48

 85 بازاریابی و صادرات کارشناسی ارشد مدیر بازاریابی 41

 

های نهفته و لفهها و مؤناسایی و توصیف کامل جنبهیند مصاحبه با خبرگان تا هنگام شفرا

اشباع نظری ادامه پیدا کرد. جامعه پژوهش در  گون پدیده برندسازی اسلامی و رسیدن بهگونا
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های  دانشگاهی و صنعت در زمینه انداتشامل شامل خبرگان و متخصصان و اسبخش کیفی 

از  ده است. برای انتخاب افراد نمونههای بازار، برندسازی، برندسازی اسلامی بوژوهشبازاریابی و پ

برفی استفاده شد؛ زیرا محققان به صورت  وتی و روش گلولهگیری ترکیبی هدفمند قضاروش نمونه

دار به دنبال آن دسته از خبرگانی بودند که بیشترین اطلاعات را در مورد برندسازی اسلامی هدف

 داشته باشند. 

پردازی داده بنیاد استفاده شده است. ها در بخش کیفی از روش نظریهبرای تجزیه و تحلیل داده

نای مفاهیم بر مب آننظریه د تحقیقی است که از طریق ینوعی فرا، نسازی داده بنیادمفهوم هرینظ

 هریو کاربین این نظ(. استراوس 1242مهر و چارستاد، گیرد )رامینشکل می هااصلی حاصل از داده

سازی نوعی راهبرد کیفی است که برای تدوین هر ه مفهومریکنند: نظاین شرح تعریف می را به

ها را مورد استفاده قرار مند از روشای نظامصورت استقرایی، مجموعه پدیده به ه در مورد هررینظ

فرد و  دهد. این روش از سه رکن اصلی مفاهیم، مقوله و قضیه تشکیل شده است )داناییمی

رود پردازی داده بنیاد به شمار مییندی کلیدی در نظریهفرا 1گذاری(. شناسه148: 1245همکاران، 

گذاری ( سه نوع شناسه1441) 4د. استراوس و کوربینشوتجزیه و تحلیل میها، ه در طی آن دادهک

 اند:دهرا پیشنهاد کر

ها را بندی دادهسازی و طبقهمیند خرد کردن، آزمون، مقایسه، مفهو: فرا2گذاری بازشناسه ـ

 نامند. گذاری باز میشناسه

گذاری باز، پژوهشگر بر شناسههاست. طی مرحله له دوم از داده: مرح2گذاری محوریشناسه ـ

 کند. را برای موضوعات مشخص می کند و برچسبهای شناسههای واقعی تمرکز می داده

گذاری قبلی را گرفته، های مراحل شناسهخابی، یافتهگذاری انتگذاری انتخابی: شناسهشناسه ـ

دهد؛ آن روابط ها ربط میرا به دیگر مقوله مند آنبه شکلی نظام کند؛محوری را انتخاب می مقوله

)ذوالفقاریان و  ه بهبود و توسعه بیشتری نیاز داردکه ب کندتکمیل می هایی راو مقوله را اثبات،

 (. 82: 1241لطیفی، 

( مرور 1حله استفاده شد: طی چهار مر گذاری ساختارمندها از روش شناسهای تحلیل دادهبر

 

1 - Coding  
2 - Strauss & Corbin  
3 - Open coding   
4 - Axial coding  
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ها. گذاری دادهبندی و شناسه( طبقه2ها سازماندهی داده (2گذاری ( تدوین راهنمای شناسه4ها داده

های برندسازی لفههای اصلی در قالب مؤستخراج مقولههای اولیه، نسبت به اپس از شناسایی شناسه

 د. زارش مرحله کیفی پژوهش تدوین شو در نهایت گ ،اسلامی

هدف و ماهیت موضوع پژوهش، مناسبترین روش در  روش تحقیق بخش کمی: با توجه به

اطلاعات درباره لذا برای به دست آوردن  پیمایشی است؛ـ  مرحله کمی برای پژوهش توصیفی

شرکت با نام اسلامی( از  81جامعه تحقیق )مدیران و کارشناسان بازاریابی در  ها و نظردیدگاه

نفر  281معه تحقیق در بخش کمی شامل پیمایشی استفاده شده است. جاـ  روش پژوهش توصیفی

ترین م اسلامی بوده است. بنابراین مهمشرکت دارای نا 81از مدیران و کارشناسان بازاریابی در 

ی شرکت، داشتن نام اسلامی برای آن شرکت بود که این نام اسلام 81معیارهای انتخاب این 

محور، محور، زمانمفهوم های مفاهیم اسلامی در قالبحداقل دربرگیرنده یکی از ویژگی

محور و نمادمحور است. در نتیجه با توجه به اینکه محور، ارزشمحور، حاثهمحور، شخصیت مکان

و کارشناسان بازاریابی این  پرسشنامه در میان مدیران 281 ، مشخص و محدود است،جامعه پژوهش

های ا کنار گذاشتن پرسشنامهو ب شد آوریپرسشنامه جمع 221 ،که از این تعداد شد ها توزیعشرکت

های گردآوری داده قرار گرفت. از ابزار پرسشنامه برایپرسشنامه مورد تجزیه و تحلیل  246 ،ناقص

رویکردهای برندسازی اسلامی، لفه اصلی )ه شد. این پرسشنامه بر اساس سه مؤگرفت کمی بهره

محور، محور، زمانحور، مکانملفه )مفهومزیر مؤ 14فرصتها و چالشهای برندسازی اسلامی( و 

هراسی، محبوبیت گذاری، اسلامسرمایه محور، نمادمحور، خطرمحور، حادثهمحور، ارزششخصیت

مقوله برندسازی اسلامی طراحی شده شاخص  21برند اسلامی، جمعیت بازار و تربیت اسلامی( و 

ی آن با استفاده از آزمون نفر از صاحبنظران رسید و پایای است. روایی پرسشنامه به تأیید هشت

های کمی از روش تحلیل عاملی تأییدی و دهد. برای تحلیل دامحاسبه ش 48/1باخ آلفای کرون

ر لیزرل استفاده شد. مهمترین شاخصهای برازش الگو عبارت افزامعادلات ساختاری و نرم الگوی

جذورات تقریب میانگین ماز: شاخص برازش هنجار شده، شاخص برازش تطبیقی و ریشه  است

 است:این شرح  ها به(. حالتهای بهینه این آزمون1248بازرگان و همکاران،  )احقر

دهد را نشان می کای دو هرچه کمتر باشد بهتر است؛ زیرا اختلاف بین داده و الگو ( آزمون1

 (.1248)حقیقی و همکاران، 

بیشتر باشد  باید درصد 41ش تطبیقی از ( آزمون شاخص برازش هنجار شده و شاخص براز4
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 (.1248)فیض و همکاران، 

زیرا این آزمون برای  ت تقریب هرچه کمتر باشد بهتر است؛( آزمون ریشه میانگین مجذورا2

سلطانی و همکاران، های الگو است )دهقانیهای مشاهده شده و دادهدهمیانگین اختلاف بین دا

1248). 

 

 های پژوهشیافته

در داخل و خارج  نه نظری تحقیقاتبرندسازی اسلامی ابتدا پیشی هایلفهر شناسایی مؤبه منظو

از روش  ز بررسی کامل مبانی نظری و تجربیاز کشور مورد بررسی و تحلیل قرار گرفت. پس ا

رای های بخش کیفی پژوهش استفاده شد. بساختار یافته برای گردآوری دادهمصاحبه عمیق نیمه

گذاری، و محوری استفاده شد. در نتیجه شناسه گذاری بازسههای کیفی از فرایند شناتحلیل داده

محور، محور، مکانلفه اصلی )مفهومها، هفت مؤری و تلخیص نهایی دادههای تکراحذف داده

شاخص مقوله برندسازی  45محور، نمادمحور( و محور، حادثهمحور، ارزشمحور، شخصیتزمان

های عمیق نیمه مصاحبه هایگذاری دادهشناسه نتیجه فرایند 2تخراج شد. جدول اسلامی اس

 دهد.ساختاریافته را در ارتباط با برندسازی اسلامی نشان می
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 آن ثر بربرای برندسازی اسلامی و عوامل مؤ های شناسایی شده: مقوله9جدول 

 شاخص )مفاهيم( لفهمؤ مقوله
 شناسه

 شوندگان مصاحبه

برندسازی 
 اسلامی

 محورمفهوم

 واژگان اسلامی، سادگی مفاهیم اساس بر برندها ساخت
 کلماتی از استفاده اسلامی، برند ساخت در مفهوم انتقال برای

 انرژی باعث که مفاهیمی از دارد، استفاده اسلامی مفهوم که
 و عقاید شود، شناساییمی جامعه در (و نشاط شادی) مثبت

 برند کننده مصرف احساسات

 ، 3م ،0م ،5، م8م ،4م
 42م ،44م ،3م

 محورمکان
 فرهنگ به اسلامی، توجه هایمکان اساس بر برندها ساخت

 بازاریابی هایو راهبرد هدف بازار کشور، شناسایی ملی
 ،46م ،3م ،7م ،5م ،8م

 42م ،44م

 محورزمان
 درست زمان اسلامی، درك هایزمان اساس بر برندها ساخت
 تاریخی تلخ هایدوره به اشاره بازار، عدم به برند عرضه

 ،0م ،5م ،1م ،8م ،2م
 42م ،46م ،3م ،7م

 محورشخصیت

 از اسلامی، استفاده هایشخصیت اساس بر برندها ساخت
 از استفاده مسلمان، عدم کاریزماتیک های شخصیت
 از جامعه، استفاده در زا حساسیت هایشخصیت
 برند ساخت در و محبوب مثبت های شخصیت

 ،3م ،7م ،5م ،1م ،4م
 41م ،44م

 محورارزش
 نامهای از اسلامی، استفاده هایارزش اساس بر برندها ساخت

 و دیگر اسلام میان ارزشی اشتراکات به متبرك، توجه
 هدف جامعه با منطبق هایارزش به و مکاتب، توجه هافرهنگ

 ،3م ،7م ،5م ،1م ،4م
 41م ،42م ،44م ،46م

 محورحادثه

-تقویم به اسلامی، توجههای حادثه اساس بر برندها ساخت

از  استفاده فرهنگی، و تاریخی رویدادهای و اسلامی های
برند  ساخت در ...(پیامبر هجرت) یدین هایمناسبت فرصت
 اسلامی

 ،5م ،1م ،8م ،2م ،4م
 ،42م م،46م ،3م ،7م

 41م

 نمادمحور
 هاینماد به اسلامی، توجه نمادهای اساس بر برندها ساخت
و  ماه مانند اسلامی نمادهای از استفادههلال،  مانند مشترك

 ...و نخل

 ،7م ،5م ،1م ،8م ،2م
 48م ،42م ،44 ،46م

عوامل 
اثرگذار بر 
برندسازی 

 اسلامی

 هاچالش

 خطر
 گذاری سرمایه

 اسلامی، عدم برند ارائه در زیاد هزینه به دلیل تبلیغات عدم
 ورود اسلامی، تهدید برند معرفی برای گذاران سرمایه تمایل

 دلیل به اسلامی بازارهای به مسلمان غیر کشورهای یبانرق
 بازار خلأ

 ،3م ،7م ،0م ،5م ،2م
 41م ،46م

 هراسیاسلام
 استفاده اسلامی، برند ارائه در مداریاخلاق رعایت عدم

 از اسلامی، استفاده برند هعرض در نمادها از نادرست
 .شود می هراسی اسلام باعث که مفاهیمی

 ،3م ،7م ،1م ،8م ،2م
 41م ،48م ،44م
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 آن ثر بربرای برندسازی اسلامی و عوامل مؤ های شناسایی شده: مقوله9جدول ادامه 

 شاخص )مفاهيم( لفهمؤ مقوله
 شناسه

 شوندگان مصاحبه

عوامل 
اثرگذار بر 
برندسازی 

 اسلامی

 هافرصت

محبوبیت برند 
 اسلامی

 اسلامی برندهای اسلام، محبوبیت مثبت های جنبه بر کیدتأ
 به نسبت مثبت کنندگان، ذهنیتمصرف ربیشت میان در

 اسلامی مفاهیم از بسیاری

 ،46م ،3م ،1م ،8م
 ،48م ،42م ،44م

 441م

 جمعیت بازار
 جمعیت بودن رشد به رو و دنیا در مسلمانان زیاد جمعیت

بکر،  بازار اسلام، وجود به ادیان رگید گرویدن و مسلمانان
 مسلمانان مستقل هویت

 ،5م ،1م ،8م ،2م ،4م
 42م ،44م ،3م ،7م

 تربیت اسلامی
نوجوانان،  در تربیت اسلامی برند از استفاده نقش

 های یافته اسلامی، اثبات مفاهیم بودن مثبت و بخش آرامش
 قرآن علمی

 ،46م ،7م ،1م ،8م ،2م
 41، م42م ،44م

 وسعت کاربرد

بودن شمول رندسازی اسلامی در هر صنعت، جهانکاربرد ب
 ندگی، دیدگاه وسیع نسبت به توانقوانین دین اسلام در ز

 برندسازی اسلامی در بخشهای اقتصادی

،  3، م7، م0، م5، م1م
 48، م42، م3م

 خودانگاره

های اسلامی توسط اده از برند اسلامی در بیان ارزشاستف
از طریق  ه، ساخت تصویر ذهنی فرد از خودکنندمصرف

استفاده از برند اسلامی، استفاده از برند اسلامی در احساس 
 ارزش در تعاملات اجتماعی

،  3، م0، م5، م8، م4م
 42، م44، م3م

 سبک زندگی
هداشتی اسلام، توجه های دینی، رعایت احکام بکید برآموزهتأ

 ی و اجتماعیبه مسائل دین
، 46، م7، م0، م5، م4م

 41، م44م

 ذهنیتصویر 
 توجه به هویت اسلامی برند، تصویر ذهنی مثبت از برند

راستای تقویت هویت  اسلامی، استفاده از مفاهیم اسلامی در
 برند

، 5، م1، م8، م2، م4م
 41، م48، م46، م7م

 تقاضای بازار
مسلمان، کنندگان اعم از مسلمان و غیرتقاضای مصرف

آنها، تمایز تقاضای مسلمانان با توجه به جمعیت زیاد 
 حلال محصولات حلال و غیر کننده دربارۀانتخاب مصرف

، 5، م1، م8، م2، م4م
 ،44، م46، م3، م7م

 48م

 

های برندسازی اسلامی و عوامل مؤثر بر آن از هلفر محاسبه میزان اهمیت هر یک از مؤبه منظو

به دنبال دریافت این ژوهشگر ییدی استفاده شد. در تحلیل عاملی تأییدی، پروش تحلیل عاملی تأ

شیری و همکاران، ) است که آیا سؤالهای پژوهش، امکان سنجش متغیر مورد نظر را دارا است

متغیر پنهان و متغیر  ی است که میزان شدت رابطه میانبار عاملی مقدار عدد 2(. در جدول 1245



 11 / عوامل تأثیرگذار بر برندسازی اسلامی

 

 

 

لی هر شاخص در کند. هر چه مقدار بار عام میییدی مشخص عامل تأ یند تحلیلآشکار را طی فرا

کند. اگر بار  زه ایفا میمشخص بیشتر باشد، آن شاخص سهم بیشتری در تبیین آن سا ایسازه مورد

است )فیض و همکاران، آن سازه  دهنده تأثیر منفی آن در تبیینعاملی شاخص منفی باشد، نشان

گویه سنجیده  دهنده این است که هر متغیر توسط چندر این جدول سؤالات نشانچنین دم. ه(1245

 شود. می

 : تحليل عاملی تأیيدی مرتبه اول و دوم برای برندسازی اسلامی و عوامل اثرگذار بر آن0جدول 

 عدد معناداری ضریب استاندارد لفهمؤ عدد معناداری ضریب استاندارد ابعاد مقوله اصلی

برندسازی 

 اسلامی

 73/46 73/6 محورمفهوم

 - 74/6 4ال سؤ

 41/48 73/6 2ال سؤ

 33/44 74/6 8ال سؤ

 45/48 73/6 1ال سؤ

 38/42 77/6 5ال سؤ

 73/46 00/6 محورمکان

 - 77/6 4ال سؤ

 30/48 38/6 2ال سؤ

 52/48 73/6 8ال سؤ

 18/42 54/6 محورزمان

 - 36/6 4ال سؤ

 31/47 38/6 2ال سؤ

 04/40 32/6 8ال سؤ

 43/44 05/6 محورشخصیت

 - 01/6 4ال سؤ

 13/46 36/6 2ال سؤ

 01/3 03/6 8ال سؤ

 62/3 02/6 1ال سؤ

 43/44 53/6 محورارزش

 - 71/6 4ال سؤ

 15/41 30/6 2ال سؤ

 20/46 06/6 8ال سؤ

 31/48 34/6 1ال سؤ

 43/44 57/6 محورحادثه

 - 34/6 4ال سؤ

 23/41 32/6 2ال سؤ

 38/48 77/6 8ال سؤ

 43/44 05/6 نمادمحور

 - 75/6 4ال سؤ

 30/44 73/6 2ال سؤ

 81/44 74/6 8ال سؤ
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 : تحليل عاملی تأیيدی مرتبه اول و دوم برای برندسازی اسلامی و عوامل اثرگذار بر آن0جدول ادامه 

 عدد معناداری ضریب استاندارد لفهمؤ عدد معناداری ضریب استاندارد ابعاد مقوله اصلی

عوامل 

اثرگذار بر 

برندسازی 

 اسلامی

 - - وسعت کاربرد

 45/45 77/6 4ال سؤ

 71/40 38/6 2ال سؤ

 72/45 73/6 8ال سؤ

 - - خودانگاره

 66/47 34/6 4ال سؤ

 35/26 38/6 2ال سؤ

 17/47 32/6 8ال سؤ

 - - سبک زندگی

 13/40 32/6 4ال سؤ

 18/40 32/6 2ال سؤ

 21/45 77/6 8ال سؤ

 - - تصویر ذهنی

 54/48 76/6 4ال سؤ

 42/40 36/6 2ال سؤ

 43/40 36/6 8ال سؤ

 - - تقاضای بازار

 63/40 36/6 4ال سؤ

 11/45 77/6 2ال سؤ

 83/48 03/6 8ال سؤ

 هاچالش

خطر 

 گذاری سرمایه
55/6 25/5 

 - 74/6 4ال سؤ

 71/42 73/6 2ال سؤ

 38/42 33/6 8ال سؤ

 36/42 03/6 اسلام هراسی

 - 03/6 4ال سؤ

 15/44 32/6 2ال سؤ

 16/44 73/6 8ال سؤ

 فرصتها

 محبوبیت 

 برند اسلامی
53/6 06/3 

 - 75/6 4ال سؤ

 48/42 36/6 2ال سؤ

 54/44 72/6 8ال سؤ

 33/48 37/6 بازارجمعیت 

 - 34/6 4ال سؤ

 65/47 30/6 2ال سؤ

 63/40 34/6 8ال سؤ

 52/48 32/6 تربیت اسلامی

 - 32/6 4ال سؤ

 15/48 78/6 2ال سؤ

 16/46 53/6 8ال سؤ
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 5/1ای پژوهش از بارهای عاملی برای تمامی متغیره ،شود مشاهده می 2که در جدول  طورهمان 

 دهنده این است که ابزار پژوهش از روایی لازم برخوردار است. بیشتر است که نشان

 

 آزمون الگو

میانگین ارائه شده است. شاخص ریشه  4و  1آزمون شده پژوهش در شکل  خروجی الگوی

 ، شاخص برازش تطبیقی42/1، شاخص نرم برازندگی معادل 114/1 مجذورات تقریب در این الگو

محاسبه شد. چون مقدار ریشه میانگین  44/1معادل  شاخص برازش هنجار شدهو  42/1معادل 

مجذورات تقریب کم و مقدار شاخص نرم برازندگی، شاخص برازش تطبیقی و شاخص برازش 

شود. نسبت کای دو به یید میاست، اعتبار و برازندگی مناسب الگو تأ 41/1 ش ازیده نیز بهنجار ش

بودن آن نشان از برازندگی  2تر از محاسبه شده است که کم 46/4هش درجه آزادی در این پژو

توان به نتایج تحلیل الگوی معادلات بنابراین می (؛1248زیاد الگو است )حقیقی و همکاران، 

 آورده شده است. 5های برازش نیز در جدول گر شاخصیری اتکا کرد. دساختا

 
 ت و چپ الگوهای نيكویی برازش برای مقادیر سمت راسشاخص: 5جدول 

 نتيجه حد مطلوب بعد های برازش الگو معيار ردیف

 قابل قبول 8 > 68/2 کای دو نسبی 4

 برازش خوب 4/6 > 610/6 ریشه میانگین مجذورات تقریب 2

 قابل قبول حدود صفر 603/6 هاریشه مجذور مانده 8

 خوب ربسیا 36/6 < 34/6 شاخص برازش هنجار شده 1

 خوببسیار  36/6 < 32/6 برازندگیشاخص نرم  5

 خوب ربسیا 36/6 < 31/6 شاخص برازش تطبیقی 0

 خوب ربسیا 36/6 < 34/6 شاخص برازش نسبی 7

 خوب ربسیا 36/6 < 31/6 شاخص برازش اضافی 3

 خوب ربسیا 36/6 < 32/6 شاخص برازندگی 3

 بسیار خوب 36/6 < 34/6 یافتهبرازندگی تعدیل  46
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 معادلات ساختاری در حالت ضرایب استاندارد آزمون الگوی: 7نمودار 

 

  

 
 معادلات ساختاری در حالت ضرایب معناداری آزمون الگوی: 6نمودار 

 

 راهنما:

 BRAبرندسازی اسلامی = 

 VOKوسعت کاربرد = 
 KHDخودانگاره = 

 SABسبک زندگی = 
 TASتصویر ذهنی = 
 TAGتقاضای بازار = 

 FORها = فرصت
 CHAها = چالش
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 : ضرایب مسير و مقادیر معنادار مربوط به آن2جدول 

 تأیيد یا رد t ضریب مسير مسير ردیف

 ییدتأ 03/0 08/6 برندسازی اسلامی           وسعت کاربرد 4

 ییدتأ 43/5 10/6 برندسازی اسلامی           خودانگاره 2

 ییدتأ 81/0 55/6 برندسازی اسلامی          سبک زندگی   8

 ییدتأ 63/8 24/6 برندسازی اسلامی             تصویر ذهنی 1

 ییدتأ 43/0 52/6 برندسازی اسلامی            تقاضای بازار 5

 ییدتأ 70/1 85/6 برندسازی اسلامی            هاچالش 0

 ییدتأ 43/5 10/6 برندسازی اسلامی            هافرصت 7

 

در آزمون الگوی مورد نظر با استفاده از الگوی معادلات ساختاری، ضرایب زمانی معنادار 

 کوچکتر باشد )ملکی -48/1بزرگتر و از عدد  48/1ها از عدد است که مقدار آزمون معناداری آن

برای تمامی شود، ضریب معناداری طور که مشاهده می(. همان 1242رزگاه و همکاران، ش بامین

 بزرگتر است. 48/1ژوهش از عدد های پفرضیه

تصویر ذهنی، تقاضای بازار،  ضریب معناداری میان وسعت کاربرد، خودانگاره، سبک زندگی،

و  78/2، 16/8، 16/2 ،22/8، 16/5، 84/8ها با برندسازی اسلامی به ترتیب برابر با چالشها و فرصت

تصویر ذهنی، تقاضای بازار،  دانگاره، سبک زندگی،. بنابراین وسعت کاربرد، خو، است16/5

 دارد.  تأثیر معناداری برندسازی اسلامی برها تها و فرصچالش

 

 گيری و پيشنهادهانتيجه
آموزشی، بسیار افزایش یافته  کاربرد برندسازی اسلامی در طول چند سال گذشته در محافل

عظمت بازار اسلامی،   رندسازی اسلامی بابه متخصص ب بینی کرد که نیاز شدیدتوان پیش است. می

دار از کشورهای  های سرمایه چند ملیتی رقیب و جریان نوظهور کارخانههای  شرکتافزایش تعداد 

. تلاش برای درک و اند اسلامی را هدف گرفته که بازارهای غیر افزایش خواهد یافت اسلامی

برندسازی سنتی موجب محرومیت شدن به مفهوم و عمل برندسازی اسلامی با تعابیر نزدیک 

 شود.  های تجاری واقعی در داخل بازار جالب اسلامی میشرکتها از فرصت



 

 

 2317تابستان ، 1، شماره 12سال  / فصلنامه علمی ـ پژوهشی مدیریت اسلامی 31

ثر بر برندسازی اسلامی در صنایع ایران به در نتیجه هدف پژوهش شناسایی و بررسی عوامل مؤ

در دو بخش کیفی و  ه بازارهای جهانی بود. پژوهشب مفهومی برای ورود یچارچوبمنظور ارائه 

دانشگاهی  انداتنفر از خبرگان، متخصصان و اس 12حبه با مصا انجام شد که در بخش کیفی باکمی 

به  زار، برندسازی و برندسازی اسلامیهای باهای بازاریابی و پژوهش در زمینه و صنعت

سلامی و شناسایی و بررسی عوامل مؤثر بر آن ا های برندسازیلفهبندی مؤپردازی و اولویت مفهوم

متغیر سازی معادلات ساختاری برای ل عاملی تأییدی و الگوتحلیپرداخته شد. در بخش کمی با 

های رت شد. یافتههای کمی در این بخش مبادثر بر آن به تحلیل دادهبرندسازی اسلامی و عوامل مؤ

 محور، مکانمفهومسلامی متغیری با هفت بعد دهد که برندسازی اپژوش کیفی پژوهش نشان می

و عوامل مؤثر بر  است محورو ارزش ، نمادمحورمحورمحور، حادثهتیمحور، شخصمحور، زمان

ها با ابعاد هراسی و فرصتگذاری و اسلاممایهسر برندسازی اسلامی شامل چالشها با ابعاد خطر

چنین وسعت کاربرد، خودانگاره، بازار و هممحبوبیت برند اسلامی، تربیت اسلامی و جمعیت 

بر  ثرها با خبرگان، عوامل مؤتوجه به مصاحبهبا  یر ذهنی و تقاضای بازارسبک زندگی، تصو

هایی همچون محبوبیت برند برندسازی اسلامی شناسایی شد. در زمینه برندسازی اسلامی فرصت

درستی مورد توجه د دارد که اگر بربیت اسلامی وجواسلامی، جمعیت بازار بزرگ مسلمانان و ت

گشای بسیاری از صنایع کشور برای فروش بهتر محصولات خود در تواند راه، میقرار گیرد

کننده در قیاس با ای است که مصرفبازارهای بزرگ اسلامی باشد. محبوبیت برند میزان علاقه

یت برند و سوددهی شرکت د. ارتباط مستقیمی میان محبوبکندیگر رقبا نسبت به برند ابراز می

در سطح قضاوت شخصی نیست، بلکه ارزیابی کلی محبوبیت برند ود دارد. این محبوبیت تنها وج

های مثبت اسلام و با توجه به اینکه ذهنیت مثبتی نسبت به کید جنبهجامعه است. در نتیجه با تأ

عملکرد فروش شرکت بهبود  توان از این فرصت به منظورسیاری از مفاهیم اسلامی هست، میب

ها باید مورد توجه قرار گیرد، نقشی است که فاده کرد. نکته دیگری که در زمینه فرصتاست

ها و مفاهیم زیرا بسیاری از واژه ربیت جوانان و نوجوانان ایفا کند؛تواند در تبرندسازی اسلامی می

 یفرصت یابی بهراستای دست در بتوان از منابع مختلف. اینکه بخش و مثبت استاسلام آرامش قرآن و

د که هستنمسلمان در بازار  اردیلیم میو ن کیاز  شیب ،بسیار مهم است ،کرداستفاده  خوب

و چهار  دهندیم لیتشک نمسلمانا را نیپنجم از کره زم کی بایتقر .دهدیبازار را نشان م یگستردگ

از چهار  شیبا ب میرا مطرح کندین  میاگر بخواه .ی هستنداله انیاد روانیپ نیکره زم تیپنجم جمع
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در  را قتیتر مانند حقبالادست یاسلام میمفاه اگر نکهیضمن ا ؛میهست روروبه نیپنجم از کره زم

توجه به ارزش  ؛نگر استاست که جمع ینیما د نید زیرا ؛شودیهمه جهان را شامل م م،یرینظر بگ

هایی در این بخش با مصاحبه چنینهم تنم است.غم یفرصت خودش ن،ید نیمرو الو حرکت در ق

ارت عب ورد شناسایی قرار گرفت کهعوامل اثرگذار بر برندسازی اسلامی نیز م که با خبرگان شد،

 تصویر ذهنی و تقاضای بازار.  ،از: وسعت کاربرد، خودانگاره، سبک زندگی است

دهد که در میان تحلیل عاملی تأییدی نشان می ، نتایجبخش کمی پژوهش بر اساس تحلیلهای

دهنده نشان دارای بیشترین اهمیت است که 74/1محور با وزن ابعاد برندسازی اسلامی، بعد مفهوم

 برند ساخت در مفهوم انتقال برای واژگان اسلامی، سادگی مفاهیم اساس بر برندها اهمیت ساخت

 مثبت انرژی باعث که مفاهیمی از دارد، استفاده اسلامی مفهوم که کلماتی از استفاده اسلامی،

برند در برندسازی  کننده مصرف احساسات و عقاید شود، شناساییمی جامعه در (و نشاط شادی)

محور و نمادمحور نیز به محور، شخصیت. ابعاد مکانی ورود به بازارهای جهانی استاسلامی برا

. شتری برخوردار بوداز اولویت بی ر ابعادگیاز د 85/1و  85/1، 88/1ستاندارد ترتیب با ضریب ا

رکتهای مختلف توان از کاربرد آن در صنایع و شمی ،دمحور باشبرندهای اسلامی اگر مفهوم

، داهیم فرهنگی و... ایجاد شده باشولی اگر بر اساس شخصیت به زمان، مکان، مف استفاده کرد؛

توان  باشد و نمی تبطمر زیرا برند باید به ماهیت کاری امکان به کاربردن آن در همه صنایع نیست؛

که به  ،نظیر همبرگر یصنعترد یا برای برند اسلامی استفاده کی از برای مثال برای نوشیدنی الکل

 نام اسلامی به کار برد.  که با دین اسلام مغایرت دارد، است و یا صنایعی مربوط گوشت خوک

سازی از طریق الگور بر برندسازی اسلامی ثیرگذاخش کمی پژوهش و با بررسی عوامل تأدر ب

معادلات ساختاری، نتایج نشان داد که وسعت کاربرد، سبک زندگی و تقاضای بازار با ضریب 

چنین نتایج نشان بیشترین تأثیر را بر برندسازی اسلامی دارد. هم 54/1و  55/1، 82/1استاندارد 

، 28/1استاندارد  ها و تصویر ذهنی نیز به ترتیب با ضریبدهد که خودانگاره، فرصتها، چالش می

 نوعی ریاخ یهادر سالد. بسزایی دارنیز بر برندسازی اسلامی تأثیر  41/1و  25/1، 28/1

 یابیدر بحث بازار نیچن. همکندیرا خراب م یبه وجود آمده است که برند اسلام یزیگر اسلام

 یو برا ستندیارزش قائل ن غاتیتبل رایقدر ب نآکشور ما  یبرندها .مهم است یلیخ تبلیغات ،رسانه

در ساختن برند دارند، ده برابر  یکه سع زانی. چون به همان مگذارندیجا انداختن برندشان وقت نم

چنین عدم علاقه به هم برندشان هستند. شدندر حال خراب  گرید یهاآن توسط شبکه
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 دارد )هزینه زیاد ینههایی که در این زمینه برندسازی اسلامی به دلیل خطرگذاری در زم سرمایه

برندسازی اسلامی در کشور  های پیش رویای اسلامی( نیز یکی دیگر از چالشتبلیغات برای برنده

 که باید مورد توجه بازاریابان قرار گیرد. است

ثر بر برندسازی اسلامی ر زمینه شناسایی و بررسی عوامل مؤپژوهش د با توجه به نتایج

 شود:ارائه می این شرح به هایی کاربردیپیشنهاد

 دیدرک فرصتها و زمان مناسب عرضه کالاها است. با ،محورزمان کردیرو یازهاین شیپـ 

شناخت. رمضان، عاشورا، ولادتها، شهادتها و  تیمورد احترام مسلمانان را به رسم روزهای

 از آنها داشت.  کیهر  یمناسب برا یابیبازار یها برنامه

که  آن روش  دطلبیرو م نیاز ا ؛رفتار و طعم خودش را دارد تیخصهر فرد و هر جامعه شـ 

ساخت و استفاده از ریز مندازین نیو ا باشدمحله متفاوت  ایقوم  ایهر شخص  یمنحصر به فرد برا

 محبوب و با سابقه مانند یاسلام یاز نامها شودمی شنهادیبه طور مثال پ است؛خاص  یانیجر ایموج 

 بهره گرفته شود. ... و ای، سحر، دنمیمر

در ها تیشخص نام آنجوامع از  تیحساسبا  ت رویاروییمحور در صوردر رویکرد شخصیتـ 

و ملاحظات  کنندهخاص مصرف یروانشناس دیباچنین در این رویکرد هم برندسازی استفاده نشود.

به آن  دیباکننده در هر کشور فرهنگ خاص خود را دارد که نظر داشت. هر مصرفرا مد ایفرقه

بین  راحل اولیه معرفی برند و نبود اماکن چالش برانگیزو انتخاب بازارهای مساعدتر در م توجه کرد

آنها  یهایژگیو و یاسلام یو الگوها یاسلام یهایت. علاوه بر آن شخصها مد نظر قرار گیردفرقه

 ؛شانیامام باقر و علم ا شان،یا جاعتو ش یمثلا حضرت عل ؛ردیمدنظر قرار گ یدر برندساز دیبا زین

 .امام صادق)ع( ای توان گذاشت امام باقر)ع(یدانشگاه را م کیمثلا اسم 

قرآن و  اتیکردن آن طبق آ یاسلام دیمختصات خاص خود را دارد که با یقطعا هر صنعتـ 

نیز  دیاصلاح روش تول ای دیتواند شامل منع تولیموضوع م نیانجام شود. ا امبریپ و دستور اتیروا

 .خاص را در نظر گرفت یکردیرو دیبا یدر هر صنعت ؛ از این روباشد

به استفاده از همه و نیازی  های خاص فعالیت کندخی رویکردرتواند در بهر صنعتی میـ 

بنابراین هر صنعتی با توجه به بازار هدفی که دارد، رویکرد مخصوص به خودش  رویکردها نیست؛

 رویکردهای مخصوص هر برند و جامعه هدف شناسایی شود.را دارد و باید به طور دقیق 

 ر احساس ارزش در تعاملات اجتماعیهای اسلامی و داده از برند اسلامی در بیان ارزشاستفـ 
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اسلامی و استفاده از مفاهیم اسلامی  توجه به هویت اسلامی برند، تصویر ذهنی مثبت از برندـ 

 استای تقویت هویت برند توسط شرکتهار در

کننده مسلمان و تمایز انتخاب مصرف ندگان اعم از مسلمان و غیرکنتوجه به تقاضای مصرفـ 

 حلال دربارۀ محصولات حلال و غیر

کنندگان و مصرف ربیشت میان در اسلامی برندهای اسلام، محبوبیت مثبت های جنبه بر کیدتأـ 

ی است که باید از سوی مدیران هایاسلامی از جمله فرصت مفاهیم از بسیاری به نسبت مثبت ذهنیت

 بازاریابی مورد توجه قرار گیرد.
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