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Abstract: 
In the Islamic market, obtaining profits and wealth is not considered as the ultimate goal, but the 

ultimate goal of each economic activity is divine closeness. The strategy governing in a desirable Islamic 

market is the victory-victory strategy in which enterprises collaborate with each other and try for 

satisfying the society demands and enhancing public welfare. This study aims to discuss values affecting 

Porter competitive strategic decisions considered as a regular pattern in articles on strategic management 

and marketing. Values considered in competitive strategic decisions including differentiation strategy, 

cost leadership strategy and focus strategy, were extracted that by defining them we can provide an 

assistance, even a few, for considering these divine values in policy makings relating to marketing 

strategic decisions, that these values include quality principle, no fraud principle, ethical services 

delivering principle, justice and fair in pricing principle, costs optimization principle, individuals social 

prestige respecting principle. This research is of an applied nature with respect to nature of its objective 

and descriptive-surveying with respect to its methodology. Its statistical population includes Foods and 

Beverages Industries’ managers in South Khorasan Province, Iran who are 41 persons. Data gathering 

method is census. Data analysis indicated that in competitive strategic decisions made in Foods and 

Beverages Industries, quality principle, costs optimization principle, and individuals’ social prestige 

respecting principle are complied with and ethical services delivering principle and justice principle are 

considered in a lower level, that according to the research’s findings, it is due to governance of 

capitalism principles on Islamic societies. 
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 هاي اسلامیهاي رقابتی برمبناي ارزشراهبردهاي حاکم بر  بررسی اصول و ارزش
 : صنایع غذایی و آشامیدنی استان خراسان جنوبی)مطالعه(مورد 

 ) 02/04/1393تاریخ پذیرش:  03/12/92( تاریخ دریافت:  
 

  4 صدیقه آبیاري، *  3اسداالله پدرود، 2عبدالحسین کرمپور، 1حسین دهقان
 

 چکیده
در بازار اسلامی کسب سود و ثروت هدف نهایی نیست، بلکه هدف نهایی از هر فعالیت اقتصادي قرب الهـی اسـت. اسـتراتژي حـاکم در     

 وبـالا بـردن   ي جامعـه ازهـا ینو در جهت رفع  کنند یمدیگر همکاري با هم ها بنگاهبرد است که در آن -بازار مطلوب اسلام، استراتژي برد
هاي استراتژي رقابتی پورتر را که به عنوان الگوي غالـب  هاي ناظر بر تصمیم. این تحقیق درصدد است ارزشکنند یمتلاش رفاه عمومی 

هاي مطرح در تصمیمات استراتژي رقابتی، کـه  باشد را مورد بحث وبررسی قرار دهد. ارزشدر مقالات مدیریت استراتژیک و بازاریابی می
هـا مسـاعدتی هرچنـد انـدك     باشند، استخراج گردید تا با معرفی آنتژي رهبري هزینه و استراتژي تمرکز میشامل استراتژي تمایز، استرا

هـا شـامل   هاي استراتژیک بازاریابی فراهم گردد؛ که این ارزشهاي مربوط به تصمیمهاي الهی در سیاست گذاريبراي لحاظ این ارزش
ها و اصـل  سازي هزینهاخلاقی، اصل عدالت و انصاف در قیمت گذاري، اصل بهینهي خدمات اصل کیفیت، اصل عدم تدلیس، اصل ارایه

پیمایشـی اسـت. جامعـه آمـاري آن،     -باشد. این تحقیق از نظر نوع هدف کاربردي واز دید روش،توصـیفی رعایت شأن اجتماعی افراد می
-آوري داده سرشماري اسـت.تجزیه باشند. روش جمعمینفر  41مدیران صنایع غذایی و آشامیدنی استان خراسان جنوبی هستند که تعداد 

هـا و اصـل   سـازي هزینـه  وتحلیل اطلاعات نشان داد، در تصمیمات استراتژي رقابتی صنایع غذایی وآشامیدنی اصل کیفیت، اصل بهینـه 
ه قرار گرفته اسـت کـه   شود و اصل عدم تدلیس، اصل ارایه خدمات اخلاقی و اصل عدالت کمتر مورد توجرعایت شأن اجتماعی لحاظ می

 باشد.داري بر جوامع اسلامی میهاي تحقیق به دلیل حاکمیت اصول سرمایهبنا به یافته
 

 واژگان کلیدي:
 ، استراتژي رقابتی، پورترهاي اسلامیارزش 
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  مقدمه  - 1

ت گرفت شرق شناسان غربی صور شده در مورد تاثیر دین بر توسعه از طرف متفکران و عمده مطالعات انجام
ن دارد که دین وگرایشات دینی در بسیاري از جوامع به ویژه آاست ورویکرد حاکم بر این مطالعات،حکایت از 

این است که در یک  شود یکه برقرار م يا هیاولین پا]. 14[ دیآ یدر اسلام،مانعی براي توسعه به شمار م
اخلاقیات  ن و سنت ریشه بگیرد.آموجود در قر يها چارچوب اسلامی استراتژي هاي رقابتی بازار باید از ارزش

ي اخلاقی اسلام اهآموزهنظام اقتصادي ویژه خود باشد.  ساز نهیزم تواند یمي اقتصادي ها نهیزماسلامی در 
که قسمت عمده این  شود یم. با اندکی دقت آشکار رندیگ یمي اقتصاد را در بر ها عرصهي  همهبسیارند و 

ي تفاوت دار هیسرماي اقتصادي مطرح؛ به ویژه نظام ساختارهاو با نظام ارزشی  باشد یم فرد  به منحصرتعالیم 
]. یکی از 31ي فقط اقتصاد اسلام جدا نیستند [ها آموزهاساسی دارد. تعالیم اخلاقی اسلام در زمینه اقتصاد از 

جامعه به  شئونلیه ي ناب اسلامی در کها ارزشمطالب به حق جامعه ما و هر جامعه اسلامی دیگر، استقرار 
 نشان با نگاهی به متون بازرگانی و بازاریابی وي اقتصادي و بازرگانی است  حوزهي ها يریگ میتصمویژه 

ي است که در عمل نیز سرلوحه مدیران دار هیسرماي غربی و نظام لیبرال ها آموزهاین منابع آکنده از  دهد یم
از یک سو ادبیات موجود در شده استو به عبارتی دیگر، ي اسلامی و ایران کشورهاي اقتصادي در ها بنگاه

شیوه متفاوت در این زمینه  اسلامی و از سوي دیگر نظام اقتصادي کند یبازاریابی مسیر خاص خود را دنبال م
در راه توسعه مطالب مربوط به  يا متمایز با بازاریابی کنونی است.شکاف موجود مانع عمده یرا دارد و گاه
فاصله گرفتن اصول بازاریابی کنونی از مبانی ارزشمند اسلام حتی در  است و یابیینه بازاراسلام در زم

ي اه آموزه]. از طرف دیگر بدفهمی 39[ استي اسلامی شکاف موجود را بیشتر نیز کرده کشورها
ی دنیاي اسلام از ماندگ عقبي زیان باري براي جوامع اسلامی داشته و یکی از عوامل امدهایپاسلام،

تنها مانع  نه ي اقتصاد حوزهي اخلاقی اسلام در ها ارزشي است. رعایت و اقتصادي علمی ها شرفتیپ
که نمونه آن در صدر اسلام و دوران شکوفایی تمدن  دینما یمشکوفایی آن نیست؛ بلکه موانع را برطرف 

 ].31[داد اسلامی رخ 
 ! اموالایمان آوردید که یکساني ا«: دیفرما یمو  دهد یمخداوند در آیه ذیل راه صحیح کسب مال را آموزش 

یکدیگر را به باطل نخورید؛ مگر اینکه تجارتی با رضایت شما انجام گیرد و خودکشی نکنید. خداوند نسبت به 
که به امور تجاري متعهد باشند و  کند یم. با توجه به این آیه اسلام به پیروانش توصیه 1»استشما مهربان 

بنابراین تجارت در اسلام یک الزام است و فرآیند طولانی آن باید با تعالیم ؛ کند یمري منع را از رباخوا ها آن
موازي باشد. اسلام به تجارت به عنوان یک عامل حساس در زندگی بشر  کار و  کسباسلام در انجام 

ال پدید ساختن به دنب دین دعوت وزندگی است و اسلام، :دیفرما یزمینه م نیشهید صدر در ا]. 10[نگرد  یم
چنان  و شود یچنان نظام اقتصادي است که در آن روشی که اسلام در تنظیم حیات اقتصادي دارد،مجسم م

است  يعلمی و اقتصاد يها شهیاسلام اند يها اخلاقی و ارزش يها شهیپایگاه فکري دارد که محتوي اند
]20.[ 

 29: 4قرآن کریم،-1
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در قرون متمادي ریشه  مان یزندگبر ارکان که آثار آن  -ابتلا به هجران و محرومیت از حاکمیت اسلام 
ي اسلامی و تجارت و بازاریابی پویا و کارآمد برخاسته از اصول ها ارزشجامعه ما را با نبود  -دوانده است

و بالمآل بازاریابی در  اسلاماسلام رو به رو ساخته است، لذا ضرورت شناخت مبناي اقتصادي  ریناپذ خدشه
ي دینی اسلام ها آموزهکند که )، بیان می2010]. ارهام (37[  شود یمگر احساس اسلام بیش از هر زمان دی

در توسعه نقش  و نه تنها در بلاد اسلامی بلکه در قلمرو بازاریابی مدرن نیز مورد استفاده قرار گیرد تواند یم
ائلی است که در حال بحث بازاریابی از دیدگاه اسلام از جمله مس]. در مباحث اقتصاد اسلامی 50داشته باشد [

 ،جامعه اسلامی است. بنابراین ي دارد و در مواقعی لازمه نییحاضر بیش از هر موضوعی نیاز به تحقیق و تب
یابی از جمله تدوین رمختلف بازا يها میوکار در تصم  توجه به ابعاد مختلف اقتصادي و رفتارهاي کسب

که اگر  دهد یو ائمه معصومین(ع) نیز نشان م سیره پیامبر اکرم(ص) ۀ. مطالعشود یدیده م تژياسترا
رستگاري و  بخش دینو کار ترسیم شود، و  اقتصادي وکسب يها تیناب اسلامی در کلیه فعال يها ارزش

دنیا و آخرت انسان خواهد شد. در این میان در پرتو انقلاب  ي کننده نیتضم پیروزي جوامع امروزي بوده و
یی انقلاب و شکوفاو با رویکرد رشد  بر اسلامی سازي ینقلاب اسلامی مبناسلامی و فرمایشات رهبر معظم ا

ي اخیر، تبیین و بررسی بازاریابی با رویکرد اسلامی و ها دههي محتواها در ساز یغناسلامی و توجه به 
لامی در تصمیمات ي اسها و توجه به ارزش ي آن رویکردها میتصمي اسلامی بر اساس ها ارزشاستخراج 
 است. ریناپذ و استراتژیکی ضرورتی اجتناب یابیازارمختلف ب

 
 مبانی نظري و پیشینه تحقیق-2

 بخش اول:استراتژي

سخت نظامی و آماده کردن نیروها به  اتیفن رهبري عمل«در لغت معناي استراتژي چنین شرح شده است: 
از استراتژي با عنوان  ].8[»از رویارویی واقعی با دشمن شیها پ روش نیتر وسیله عملیات مانور در مناسب

در مبارزات نظامی مورد استفاده قرار  ر. واژه استراتژي اولین باکند یتعیین بهترین جایگاه در برابر دشمن یاد م
که مساله  پردازد یمکه یک واحد در صنعت خود چگونه به رقابت . استراتژي تجاري عبارت است از اینگرفت

است. در سطح استراتژي تجاري شرکت به دنبال قلمروي مناسب است  اساسی در استراتژي بازاریابی شرکت
ي عرضه محصول تا چه اندازه باید باشد  گسترهدر چند بخش بازار و در کدام بخش باید به رقابت بپردازد و 

]61.[ 
ایش هایی که قادر به افزتوسط دي با پیشنهاد انواع مختلف استراتژي 1984مفهوم مزیت رقابتی پایداردرسال 

در بحث  )؛ امادرواقع این واژه به مفهوم امروزي توسط پورتر1984ي،(دافتی ي پایدار هستند، ظهورریپذ رقابت
یابی به براي دست ی یا جایگاهفروش ارزان ي رقابتی عمومی شرکت پیشگامی درهاشناسی استراتژيگونه

کسی است که تعریف مفهومی قالب مندي از بارنی اولین  کاررفته است. بااین وجود، مزیت رقابتی پایدار) به
 ].52کرده است [ ارایهمزیت رقابتی پایدار
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هانگر، ویلن و دیوید، بر این اعتقادند که سه سطح مختلف از استراتژي وجود دارد: استراتژي سطح 

اي ه   ي چون استراتژياستراتژاي.  هایی سطح وظیفهو استراتژي وکار کسبموسسه(بنگاه)، استراتژي سطح 
هایی چون    گیرند. استراتژي رشد، حفظ و نگهداري، برداشت یا اصلاح/ بازگشت در سطح بنگاه قرار می

هستند و  وکار کسبي سطح  ها   هاي عمومی پورتر (تمایز، رهبري هزینه و تمرکز) در سطح استراتژي   استراتژي
اي  هاي وظیفه   تولیدي و . . . در سطح استراتژي هاي   هاي مالی، استراتژي   هاي بازاریابی، استراتژي   استراتژي

-بنديدسته بنگاه) هاي سطح سازمانی یااستراتژي( هاي سطح کلاناستراتژي در خصوص]. 27جاي دارند. [
 هاي کلان را به چهارنوعشناسی خوداستراتژي در گونه)، 1978( اسنو و مایلزاز: اندهایی وجود دارد که عبارت

انفعالی  استراتژي گر وتحلیلی یا تحلیل استراتژي تدافعی یا دفاعی، استراتژي ،نگر ندهیآ ی یاتهاجم استراتژي
 .کنند یتقسیم م یا واکنشی

در هزینه،  رهبري استراتژي هاي ژنریک یا عام را به سه نوعاستراتژي، خود يبند مایکل پورتر در دسته
ها با استفاده از دو  بر اساس اظهارات پورتر، سازمانکرده است.  تمرکز تقسیمو استراتژي  زیتماي استراتژ

رقابتی هستند: ایجاد تمایز در کالاها و خدمات نسبت به سایر رقبا وتبیین قیمت  تیدنبال کسب مز روش به
ها نیز مهم است.  تر نسبت به سایر رقبا با رعایت محدوده استاندارد. از طرف دیگر دامنه رقابت شرکتپایین

کنند: دامنه رقابتی گسترده و دامنه رقابتی محدود می امنه رقابتی خود را نیز در دو حالت تعیینها دسازمان
هایی که استراتژي رهبري سازمان .پردازند یها به انتخاب استراتژي م . بر اساس این دو بعد سازمان]62[

شده باشند؛ به  ترین قیمت تمامنکننده کالا و خدمات با پاییکنند، در تلاشند تامینرا انتخاب می ها نهیهز
شده هر واحد کالا براي مشتري (که نسبت به قیمت حساسیت  ها به دنبال کاهش بهاي تمام عبارت دیگر آن

فرد شدن کالایا خدمات و متمایز شدن آن  در استراتژي تمایز، ایجاد ارزش، از طریق منحصربه .دارد) هستند
با تمرکز بر  –. یک استراتژي تمرکز کاهش هزینه ]62[پذیرد نسبت به کالاها و خدمات رقبا صورت می

از رقیبان و بنابراین قادر  تر نییپا يها نهیرقیبان به وسیله داشتن هز و )بازار کوچک(بخش کوچکی از خریدار 
با  ،خدمت کنند.یک استراتژي تمرکز متمایز تر نییهستند که به اعضاي کوچکی (تعداد کمی)در یک قیمت پا

 و ها قهیمتمایز را که سل يها یژگیو رقیبان و با ارایه و ز بر بخش کوچکی از بازار (بازار کوچک)تمرک
و همچنین این استراتژي زمانی اثربخش خواهد  ]55[ کند ینیازهایشان را بهتر از محصولات رقیب برآورده م

د دستیابی به این بخش از رقیب درصد يها هاي بسیار متمایز باشند و شرکتشد که مشتریان داراي سلیقه
اصلی پورتر فرضیه کند و  وکار را پیشنهاد می هاي عام و کسب   )، استراتژي1985و  1980پورتر (. بازار نباشند

گیرند (رهبري هزینه، تمایز و یا تمرکز) از  کار میرا به    هایی که یکی از سه نوع استراتژي این است که شرکت
هاي ]. استراتژي27[خواهند بود  روتر شیکنند پ ها استفاده نمی   وع استراتژيهاي رقیبی که از این ن شرکت

عنوان مدلی برجسته در مدیریت استراتژیک در مدیریت نوین و مدیرتی ترین متون  به عمومی پورتر
نیروي رقابتی است  5هاي عمومی پورتر ياستراتژ و بسیار معروف است. مشخصه غالب دیگر از شده شناخته

و آماده به پیش افتادن شرکت از رقبا است و بر  دهد یم شیافزا قدرت بنگاه را با به چالش کشیدن محیطکه 
تا از استراتژي عمومی پورتر براي غربال  کند یمي ایجاد ا زهیانگ . این خصوصیاتشود یمروي آن متمرکز 

]. این 59[کرد استفاده  شود یمسوات تنظیم و فرموله  سیماتر توسط که هاي مختلف رقابتیاستراتژي
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ها به عنوان الگوي غالب در مقالات مدیریت استراتژیک و بازاریابی شناخته شده است. پورتر بیان ياستراتژ
که بهترین عملکرد شرکت با استفاده از انتخاب یک استراتژي و تمرکز بر روي اجراي آن حاصل  کند یم
و ) و آلن 2004( و همکارانمی، ک)2001و همکاران ( اما بسیاري از محققان از جمله هلاواکا ،شود یم

یابی به مزایاي رقابتی شانس بیشتري را براي دست تواند یمی از این بیترک که کنند یم انیب )،2006(هلمز
 ]. 27براي سازمان ایجاد کند [

ر (رهبري هاي عمومی مایکل پورتکه استراتژي کنند یماین مطلب اشاره  به)، 28: 1992بومن (فاکنر و 
باید سعی کنند تا ترکیبی از  ها سازمانهزینه، تمایز و تمرکز) براي کسب مزیت رقابتی پایدار کافی نیست و 

استراتژي هاي عمومی پورتر را مبناي کار خود قرار داده و  ها آناین دو استراتژي را به کار بگیرند. از این رو 
، این مدل در واقع همان بسط یافته مدل استراتژي دکنن یممدلی را تحت عنوان ساعت استراتژي ترسیم 

هاي اصلی یا استراتژي، گلوك و جاچ.شود یمهاي عمومی پورتر است که در هشت چینش مختلف تبیین 
ي بند قبلی) دسته استراتژي ثبات، توسعه، کاهش و ترکیب (ترکیبی از سه نوع استراتژي کلان رادر چهار نوع

  ].27[اند  کرده
بندي پورتر از استراتژي  ي اسلامی و استراتژي از تقسیمها ارزشالعه، محقق براي بررسی رابطه در این مط

 تیو اهم ضرورتهاي عمومی پورتر به دو دلیل چارچوب استراتژي کند. )، استفاده می1985و  1980رقابتی (
دومین دلیل این است  که چارچوب استراتژي عمومی پورتر با عملکرد شرکت گره خورده است.، اول ایندارد

تمایز پورتر شبیه به  يکه چارچوب پورتر با دیگر استراتژي هاي این زمینه همپوشانی دارد براي مثال، استراتژ
 استراتژي رهبري هزینه پورتر شبیه به استراتژي رهبري هزینه دیویس استراتژي اکتشافی اسنو ومایلز است و

استراتژي تمرکز پورتر بسیار  .استواسنو  لزیافع استراتژي مامد بوده و ،)1983دس و همبریک ( ،)1984 (
 است. ،)1986ي میلر وفریزن (هشبیه به استراتژي نیچ

 
 ي اسلامیها : ارزشبخش دوم

مشتري، باید از این  مسلماًبرد حاکم باشد، هم شرکت و هم رقیب و -ي اسلامی باید استراتژي بردبازارهادر 
م رقابت معنایی ندارد بلکه مفهوم مسابقه حاکم است، در مسابقه همه از شرایط مسابقه منتفع شوند. در اسلا

با همدیگر همکاري  ها بنگاه. در بازار مطلوب اسلام، برد ینمو هیچ کس دیگري را از بین  برخوردارندیکسانی 
هداف سازمانی و خود نیز به ا کنند یمرفاه عمومی تلاش  وبالا بردن ي جامعهازهاینو در جهت رفع  کنند یم

خلاصه  طور بدیهیات که به از يا مجموعهخود به بیان  در کتاب]. اختر 16[ ابندی یمي متفاوت دست ا گونهبه 
وحدت، تعادل، آزادي اختیار  :از نداعبارت مفاهیم نی؛ که اکند یممفاهیمی از اخلاق و اصول اسلامی را بیان 

اساس  بر در اسلام وکار کسبي کاربردي ها برنامهو  ها گزاره ؛ کهثیو احادپرتو قرآن  در و اراده و مسئولیت
 ].49[ دهد یمرا ارایه  وکار کسبدر  تیاازاخلاق يا استادانهو چهارچوب  شود یم ارایهاین چهار اصل 

شود؛ این اصول با استفاده از مطالعه هاي بازار پرداخته میدرادامه به بررسی اصول حاکم بر استراتژي
و دسترسی به متون اسلامی و مقالات با موضوع بازاریابی اسلامی استخراج شده است، هرچند  ايکتابخانه
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هایی که به اند اما کتب و مقالهاندیشمندان اسلامی به بحث و بررسی نظام اقتصاد از دیدگاه اسلامی پرداخته

شمار بوده و ازد بسیار انگشتهاي استراتژیک بازار بپردها و تصمیمهاي اسلامی ناظر بر فعالیتبررسی ارزش
رو افزون است. بر این اساس، تحقیق پیشندرت صورت پذیرفتهصورت میدانی و آماري شاید بتوان گفت بهبه

هاي ها در تصمیمهاي اسلامی، به صورت میدانی اثر این ارزشها از کتب و مقالهبر استخراج این ارزش
زیه و تحلیل قرار داده است. به صورت خاص، راضی و همکاران ها را مورد تجاستراتژیک بازاریابی شرکت

ازبه اصول کیفیت، عدم تدلیس، عدالت و انصاف، اشاره داشته است؛ امیرشاهی و همکاران در تحقیق خود، به 
 ها و اصل رعایت شأن افراد اشاره کرده است.سازي هزینهاصول ارایه خدمات اخلاقی، بهینه

 
 در استراتژي تمایز محصولارزش هاي اسلامی مطرح 

 اصل کیفیت-1
گیرد کیفیت محصول است که جا، یکی از مواردي که در تصمیمات استراتژیک تمایز مدنظر قرار میدر این

دهیم. در شود که  ابعاد مختلف کیفیت از دیدگاه اسلام را مورد بررسی قرار میموجب تمایز محصول می
که تنها خداوند  عالم کل بوده و به ضرر و منفعت هر چیزي علم کامل ایناسلام مدیر بازاریابی با اعتقاد به 

دارد، طوري که منابع و جهان هستی را در اختیار او قرار داده تا در جهت عدالت به کارگیرد، اقدام به تولید 
فته شده کند که داراي این شرایط باشد: از نظر قانون اسلام، محصول حلال و مباح بوده و پذیرمحصولی می

دست آمده باشد، موافق طبع انسان بوده،زیانی براي روح وجسم انسان نداشته باشد، در فرآیند پاك و حلال به
اي را باشد و براي جسم و روح آدمی منفعت داشته باشد،  بر رفاه جامعه اثر مثبت داشته باشد و نیاز یا خواسته

 ].40رفع کند [
گونه هاي خاص اسلام است، اسلام کیفیت را ایننهایی یکی از توجه کیفیت فرآیند تولید محصول و محصول

هاي مسلمان، پاك و از: محصول علاوه بر برآوردن انتظارات مصرف کنندهکند: کیفیت عبارت استتعریف می
، پاکی، خلوص و مجاز بودن محصول و حلال و خالص نیز باشد و کیفیت را میزان ارضاي انتظارات مشتریان

د تولید آن تعریف می کند. به عبارتی دیگر عناصر اخلاقی و معنوي را در فرآیند تولید محصول دخیل فرآین
 ].64داند [می

یکی از ابعاد کیفیت محصول در دیدگاه اسلام ناب، مجاز بودن محصول(اصل حلیت )، است. این، اصل اول 
عناي جواز تصرف در اشیاي خارجی قاعده حلیت، به مي محصولات است. اصل مطابق اصل حلیت:  در همه

 هاییاز عبارت مصرف قابل کالاهاي به اشاره در همواره قرآن]. 40[ است که در حلیت آنها تردید شده است
هاي پاکی  به چیز ،»طیب« .1کندیماستفاده  "الطیبات "و "حلال"" بقره"مانند  دارند ارزشی و باراخلاقی که

بر آن خبیث است که طبع انسان از آن متنفر است. ام انسانی باشد و نقطه برشود که موافق طبع سالمی گفته
]. طبق آن دو مفهوم قرآن تولید و فروش کالاهایی 32[ حلال هر آن چیزي است که ممنوعیتی نداشته باشد

 51)،23و مومنون (144)،16؛نحل (4،88)،5،؛مائده(168،172)،2بقره(-۱
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عرفی که هیچ نفعی براي خریدار و جامعه ندارد را منع نموده و کالاها را مواد قابل مصرف سودمند و مفیدي م
 ].35و معنوي مصرف کننده را در بر دارد [ ها بهبود مادي، اخلاقیکند که به کارگیري آنمی

کاري در غش در معامله یکی دیگر از عواملی است که از کیفیت محصول به شدت کاهش داده و نوعی کم
مکاسب فرموده:  کاهد. مرحوم شهیدي در حاشیه بربنابراین از ارزش آن در نزد مشتري می کیفیت است و

خیانت  کلمه غش، با کسره روي غین، به معناي عدم خلوص و به فتح غین، به معناي ناخالص کردن و
باشد و که به باشد، زیرا منظور عمل اختیاري فرد مینمودن و فریب دادن می باشد؛ که معناي دوم منظور می
پیامبر اکرم(ص) فرمودند: از ما نیست کسی که ]. 38حکم ادلهّ  اربعه (قران، عقل، اجماع، سنت) حرام است [

ها ضرر بزند یا تقلب و حیله نماید و هر کس با برادر مسلمان خود غش کند در معامله غش کند یا به آن
هاي کند. بنا بر ارزشبندد و او را به خودش واگذار میبرد و راه معاش او را میخداوند برکت روزي او را می

و مواد اولیه آن با مواد دیگر مخلوط شود بایستی شرکت به مشتري اطلاع دهد و اسلامی، اگر محصول 
میزان ترکیبات محصول براي مشتري مشخص شود و وي با آگاهی  از مواد تشکیل دهنده اقدام به خرید 

 ]. 2محصول کند.امام صادق نیز فرمودند: هرکس ما را فریب دهد، از ما نیست [
-) و می183-181؛شعراء ،8-1دارد (مطففین،ا از کم کاري در کیفیت بر حذر میقرآن با صراحت مسلمانان ر

گیرند و هنگام فروش از کیل و وزن خود واي بر کسانی که هنگام خرید، کیل و وزن را اضافه می« فرماید: 
وجب کند که مو یکی از عوامل نابودي و عذاب قوم ها و جوامع را مساله کم فروشی معرفی می "کاهند می
تا ترازو "فرمایند: ها و نزول عذاب الهی است.امام صادق نیز در این زمینه میخوردن نظام اقتصادي آنهمبه

 ].13مایل نشده و اضافه تر نکشیده اید، حق ادا نشده است [
 ند.به نقل از راضی  بر اساس دیدگاه اسلام، مدیران بازاریابی در ارایه محصول به مشتري نباید کم فروشی کن

پیامبر اکرم (ص) بر توزیع دقیق اصرار داشت و توانست مردم مدینه را به : «  فرمایندامام صادق نیز می
واي بر «ي اي با جملهبود؛ سوره» مطففین«ي مدنی توزین دقیق پایبند سازد؛ به همین دلیل  اولین سوره

داوند از آن نهی کرده است. پیامبر فروشی به معناي نقص در کیل و وزن است که خ]. کم23» [فروشانکم
خواستند که حتی محصول را مقداري نیز مکرر به اهمیت وزن و تراز و تذکر می دادند و از مسلمانان می

تر از میزان درخواستی مشتري تحویل دهند. در فقه شیعه نیز آمده که مستحب است، تر و بیشسنگین
شود. این نوع برخورد، اعتماد واطمینان مشتري را نسبت به  شود زیادتر تحویل دادهمحصولی که فروخته می

کند که موجب افزایش  دهد و یک ارتباط بلندمدت بین مشتري و فروشنده ایجاد میشرکت افزایش می
فروشی به عقیده برخی مفسران معناي وسیع شود. مسأله کممعاملات و وفاداري مشتري و اعتبار شرکت می

 ). در1378شود.(انصاري و همکاران، گذاشتن در انجام کار و وظایف را شامل میمتري داشته و هرگونه ک
که تامین این . درصورتی1نشده است تأیید به هیچوجه غیرواقعی، توجه به نیازهاي کاذب و بازاریابی اسلامی،

 ارزش نیز هست. ، ضدتکامل و هدف نهایی انسان مانعی ایجادکند مسیر نوع نیازها در
 

 )53، 12قرآن کریم ،( -۱
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 عدم تدلیس در معاملات اصل-2

دومین اصل در اسلام براي حفظ تمایز و ایجاد رضایت مشتري به عنوان خلق خداوند، اصل عدم تدلیس در  
تدلیس به معناي ظلمت و  دارد.معاملات است. اسلام ،مدیران بازاریابی اسلامی را از تدلیس برحزر می

و تزیین آن به صورتی که توجه مشتري را جلب  تاریکی است و در اصطلاح به معناي پوشاندن عیب کالا
] و در جایی که هدف از این آراستن، جذب مشتري  ناآگاه به آن باشد و هیچ هدف دیگري در میان 43کند [

نباشد؛ اما اگر هدف از  آراستن، چیزي دیگر باشد، مانند آنکه تزیین کالا در بین مردم مورد پسند باشد اشکالی 
 ].17ندارد [
کند و با هرگونه اظهارات نادرست، بی اساس و غلط و دروغ  را در مورد محصول  به شدت محکوم میقرآن 

اي به ستایش محصول که فروشنده و یا تولید کنندهآن مخالف است و از لحاظ اخلاق بازاریابی اسلامی، این
بندي آن به و بسته خود بیش از آن چیزي که هست بپردازد؛ غیر اخلاقی است. آراستن فریبنده محصول

کالاي خود را به منظور جلب « فرماید: منظور جذب مشتري مجاز نیست. در حدیث نیز وارد شده که می
-بر این اساس مدیر بازاریابی مسلمان، هنگام تصمیم». ي مشتري زینت نکنیدتوجه و رغبت بیش از اندازه

تریان از تصاویر جذاب و زینت کاذب و فریبنده و ي ارزش بیشتر به مشي بسته بندي براي ارایهگیري درباره
کند، کند استفاده نمیتصاویر زنان و در کل طرح هاي کاذبی که رغبت افراد را به خرید محصول بیشتر می

کند. اسلام دادن وعده و وعید زیاد را منع کرده است. زیرا این موارد در حقیقت براي مشتري ارزش ارایه نمی
کننده احساس نکند که اغفال شده و که مصر في اخلاقی معرفی شوند چنانیک محدودهمحصولات باید در 
 ].65فریب خورده است [

ي ترین پشتوانههاي اطمینان واعتماد را که بزرگنفوذ هرگونه تقلب و خیانت در معاملات ومحصولات، پایه
رانی  براي جامعه به دنبال دارد. تمام سازد و ضایعات غیر قابل جباقتصاد ملت هاست را متزلزل و ویران می

اي که از این طریق کسب شود مال مردم  است و باید به صاحبان آن برگردانده شود و بر طبق این سرمایه
هاي غیر مشروع هاي غیر اصلی را با مارك و برند اصلی تولید و یا وارد کنند؛ جزء درآمدچه جنسمطلب چنان
 ].28خواهد بود [
اي که فروش کالا پردازد، به گونهاي) و کذب از محصول میاي که به تعریف (ناعادلانهوشندهاستخدام فر

تسهیل یافته، ممنوع است و منطق اصلی و اساسی براي این ممنوعیت این است که جلوي هرگونه تقلب و 
جود ندارد ولی هاي نهان محصول وفریب گرفته شود. البته گاهی اوقات هیچ راهی براي آشکار کردن ویژگی

 ].64اي براي فریبکاري و تقلب باشد [این مطلب نباید بهانه
اي مناسب و بدون اغراق و تبلیغات نیاز امروز بشر است اما کیفیت و کمیت محصول مورد نظر را باید به شیوه

شان دقیق بیان کرد. مشتریان در جامعه اسلامی حق دارند که اطلاعات دقیقی در مورد محصول مورد نظر
دریافت کنند و جامعه نباید از صداقت در اطلاعات و اطلاعات آزاد بازاریابی محروم کرد. بازاریابی اسلام باید 

ریزي گرفته تا خدمات پس از فروش هاي فعالیت بازاریابی از برنامهبه عنوان سمبل روح اسلام در تمام جنبه
شناسایی سه مسیر از مطالعات بررسی مذهب روي ]. بررسی ادبیات دین و تبلیغات منجر به 67لحاظ شود [
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، زیبرانگ بحثشامل تحقیق بر روي نگرش نسبت به تبلیغات محصولات  رهایمستبلیغات شده است این 
و سمبل  نمادهانسبت به تبلیغات حاوي  کنندگان مصرفي دینی در اجراي تبلیغات و واکنش ها ارزشحضور 

ي دین مسیحیت دنبال شده است اما   نهیزمبه میزان متوسط در  . مسیر دوم مطالعاتیشود یمهاي مذهبی 
این مطالعات در دین اسلام صورت نگرفته است. حجاب به عنوان یک نماد و سمبل مهم مذهبی ممکن 

 ].60است یک نگرش مطلوب در میان تبلیغات مسلمانان ایجاد کند [
هاي اسلامی باشد مورد قبول که مطابق با ارزشتیدارد، تبلیغات درصور به نقل از راضی، محمدعبدالمنان باور

توان از دستورهاي قرآن و سنت ول است را میـو پذیرش است. اصولی راکه بنا به آنها تبلیغات قابل قب
ي پرهیز از سوگند براي فروش کالا، لزوم ارایه صحیح پیمانه و پدید ساختن فضاي صمیمی درفعالیتدرباره

تواند تواند آگاهی دهنده وآموزشی باشد و همچنین می. به باور وي تبلیغات میهاي تجاري به دست آورد
انجامد بااصول اي که به آموزش مشتریان میکه تبلیغات آگاهی دهندهدرحالی .فریبنده وگمراه کننده باشد

-می هاي اسلامی سازگاري دارد، تبلیغات مهاجمی که به دخل و تصرف درتقاضا براي محصول شرکتارزش
-]. تبلیغات دروغین و مبالغه در بیان کیفیت کالا یکی دیگر از انواع فریب39انجامد، مغایر باروح اسلام است [

]. 28گیرد [باشد.دروغ نوعی خیانت است و جلو شناخت واقعیت را میکاري و خیانت در امور اقتصادي می
وضح لکم الطریق،تبعثون یوم االقیامۀ فجاراٌ یامعشرالتجار!ارفعوا رؤوسکم فقد«پیامبر اکرم(ص)، فرمودند: 

اي تجارت پیشگان ! عذري براي شما باقی نمانده و راه هدایت برایتان آشکار گشته »: الاّمن صدق حدیثۀ
کشاند) در قیامت به صورت فاجران مبعوث اید که شما را به گناه میاست(در معرض خطري بزرگ قرار گرفته

 ].13رتان صادق باشید [شوید مگراینکه در گفتامی
که عیبی در آن باشد) خواه عیب آن آشکار باشد و خواه ناپیدا، از آداب بیان عیب موجود در کالا (درصورتی

اي فراهم خواهد ]؛ درنظام اسلام اطلاعات آگهی شده برمبناي کارحرفه17[ خرید و فروش در اسلام است
هاي پیش گفته، شامل اطلاعات منفی آگهی .استهاي خوب وبد محصول که شامل حقیقتشد، به طوري

تبلیغات  شوند. ي محصول نیزدرصورت وجود، است زیرا مدیران بازاریاب از دروغ وکذب نهی میدرباره
دراسلام درحقیقتت ضمین کیفیت و قیمت هرقلم کالا است ومسئولیت اثبات ادعاي مطرح شده درتبلیغات، به 

-ها و عیبشده باید متضمن افشاي کامل مزیتکت است. اطلاعات آگهیطورمنصفانه برعهده فروشنده وشر
]. خداوند در آیات متعددي 22کند [هاي تبلیغاتی فریبنده پرهیز میهاي محصول باشد. بنگاه اسلامی ازآگهی

آگاهی دادن به "دارد. سیستم اصول اخلاقی اسلامی از مفهوم گویی بر حزر میمسلمانان را از دروغ
کند و در اند، طرفداري میهاي غربی که فقط در چند مورد معتبر دانستهبر خلاف بسیاري از دادگاه"خریدار

خواهی اوست نسبت به هاي ایمان کامل شخص وخیرفقه شیعه آمده است که ذکر کردن عیب کالا، از نشانه
کسی که « فرمایند: می برادر دینی خود و در این زمینه از رسول اکرم (ص) آمده است که؛ رسول اکرم (ص)

: قسم خرید و فروش می کند باید از پنج  خصوصیت اجتناب ورزد و الا خرید و فروش نکند اول :ربا، دوم
فروشد، پنجم: مذمت کردن : تعریف کردن از چیزي که میخوردن، سوم : پنهان کردن عیب محصول، چهارم

و أستعَمل فی تجاریک «ین روایت آمده است که : و در مستدرك الوسائل در ادامه  ا» خردکالایی که می
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در تجارت کردن اخلاق نیکو را به کار ببر و «فرمایند: مکارم الاَخلاق و الفعَالُ الجمیلَه للدین والدنیا. و می

 ].46» [کارهاي زیبا و خوب انجام بده که این کار هم براي دنیا و هم براي آخرت خوب است
 

 خدمات اخلاقیي اصل ارایه-3
توانند براي محصول خود تمایز ایجاد کنند.حضرت مدیران استراتژیک با تاکید بر ارایه خدمات اخلاقی، می

شان تمایز محصولات ضعف نقطهمحمد (ص ) به خاطر تعهد اخلاقی ایشان نسبت به مشتریان و بیان 
کردند؛  ینملات را از مشتریان پنهان کردند. ایشان هرگز موردي را از جمله نواقص محصو یمآشکاري ایجاد 

ي ا فلسفهبلکه الفتی بین فروشنده و مشتریان حاصل گردیده بود که براي این کار ضروري بود. بنابراین باید 
مورد انتقاد و تفکر قرار گیرد و باید مفهوم تمایز محصول در ذهن  مجدداًکه پشت مفهوم تمایز است 

رد و روي تمایز فروشنده نسبت به اجزاي محصولات تاکید بیشتري داشته بازاریابان اسلامی دوباره شکل گی
 ].48باشیم [

ي بدون امنیت کافی براي بند بستهي ها طرحي توزیع  عبارت است از؛ استفاده از  وهیشی راخلاقیغاز موارد 
رهایی اسلامی چنین رفتا انداز چشمي نامناسب و خطرناك محصول. از نظر بند بستهحفاظت از محصول، 

ي بازاریابی ناعادلانه است. مسئله دیگر در تحویل و ارایه محصول به مشتري  وهیشنابخشودنی است و معادل 
 ].64ي  محصول شرکت به مشتري است به عبارتی شرکت بایستی محصول را تحویل دهد [ ارایه، قابلیت 

ر وارد معامله شود، اگر پشیمان چه کسی که با مسلمانی دیگاز مستحبات خرید و فروش این است که  چنان
آن است » اقاله]. «4شود، از شرکت تقاضا کند که معامله را بر هم بزند، براي برهم زدن معامله حاضر شود  [

که یک طرف معامله تقاضاي بر هم زدن آن را کند و طرف دیگر نیز قبول کند. اقاله در هر عقد لازمی جز 
از کالا و یا عوض آن انجام  در خرید و فروش نباید به کمتر و یا زیادتردر نکاح و ضمانت، جاري است. اقاله 

، ]. در اخلاق بازاریابی  اسلامی12باید همان کالا و عوض به فروشنده و خریدار بازگردانده شود [ شود.
مدیران بازاریاب مسلمان تسهیلاتی را براي امکان برگشت محصول در صورت پشیمانی مشتري از خرید 

رضایت مشتري و قرب الهی را در پی خواهد داشت. اعتماد و اطمینان  مسلماً. این امر کنند یم فراهم
که رسول خدا (ص) به یکی از افراد  واردشدهمشتریان را نسبت به شرکت نیز افزایش خواهد داد. روایتی 

را بپذیرد و اگر مشتري از  ملزم شود اقاله که یزمانمشهور بازار به نام حکیم بن خرام اجازه تجارت ندادند تا 
]. یکی از مواردي  که موجب دلسردي مشتري از شرکت 14خرید نوعی جنس پشیمان شد از او پس بگیرد [

که امیر  کند یم، عدم امکان پس دادن محصول است. مختار تمار از صحابه حضرت علی (ع) نقل شود یم
 چه شده است؟ گفت: تو را، پرسیدند کند یمگریه را دیدم که کنیزي را دیدند در برابر خرمافروشی  مؤمنان

تا برایشان خرما بگیرم با یک درهم، خرما را خریداري کردم، وقتی  اند فرستادهمرا  ام خانوادهکنیزي هستم که 
. امام علی (ع) به خرمافروش ردیپذ ینمآن را نزد آنان بردم نپسندیدند و آن را برگرداندند، اما این مرد 

 ].40ا را بگیر و درهم را بازگردان [خرم فرمودند:
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  شد و از همه سوار می  ، شهبأ، در کوفهالله (ص)ا رسول  منین(ع) بر مرکب امیرالمؤ « :فرماید می (ع)نیحس امام
را در   خوب  خرماهاي  که  گونه همان« :، به بازار خرما فروشان رفت و فرمودنمود بازدید می  کوفه  بازارهاي
گویی، که راست کند یم]. غزالی بیان 1» [دید بگذارید  بد را نیز در معرض  رید خرماهايگذا دید می  معرض

ي مهمی است که تأکید اسلام را درپی ها از نکتهي کاذب تبلیغاتی اجلوهاشاره به عیوب کالا، نفیس وگند و 
 التاجر فإن: «ندیمافر یمگویی است. امام صادق (ع)ي مهم فروشنده مسلمان، راستها یژگیویکی از  دارد.

گو، روزقیامت، باسفیران گرامی فرماید: به راستی که تاجرراست» القیامه یوم البرره الکرام السفره مع الصدوق
 ].6نیکوکار همراه است [

اسلام براي فروشنده، حقوقی خاص قائل شده و همچنین، وظایفی بر  .ازدیگرموارد فروش شخص  است
، وکار کسبي و وظایفی چون فراگیري دانش گذار متیقشنده ازجمله حق دوش او نهاده است. حقوق فرو

دارابودن تخصص و مهارت، دارابودن روحیه مشتري مداري و برخورد مناسب با طرف معامله در اسلام 
تجارت کند باید شناختی در  خواهد یمکسی که : « ندیفرما یمتصریح شده است. امام صادق(ع)، دراین زمینه 

و کسی که شناخت دینی ندارد ولی تجارت کند، خود را در  بازشناسدباشد تا حلال را از حرام  دینش داشته
هر اهل فنی براي :« دینفرما یم]. همچنین در جاي دیگر، ایشان  6» [شبهات (گناه و ناهنجاري) افکنده است

و باهوشی در  تخصص-1موفقیت در کسب و کار  خود، جلب مشتري و درآمد ،به سه خصلت نیازمند است:
با کارفرما و صاحب کار  -3امین باشد و در کار و مال مردم امانت و درستی ورزد؛ -2فن و حرفه ؛ 

هر کس بدون دانش، : « ندیفرما یم]. پیامبر اکرم نیز در این زمینه 34» [باشد قلب خوشو  برخورد خوش،
خداوند انسان "حدیث دیگري آمده است ]. همچنین در 11» [چه اصلاح کند، فسادانگیزدعمل کند، بیش ازآن

ي بودن و امین بودن مد نظر بوده عامل اول: یعنی ا حرفه. در این حدیث دو عامل "ي را دوست داردا حرفه
آوري او دیده شود. عامل دوم امین بودن، یعنی کسی که نیاز و دردي را از جامعه دوا کند و اثر مهارت و فن

 ].9بودن کارها است [ و کاملست بها دادن به کیفیت کارها و در
: کند یمبیان  ها آنسوره نساء، یکی ازحقوق هریک ازطرف هاي معامله را تراضی و توافق  29خداوند در آیه 
نکمُ ولاَ تَقْتلُُواْ أنَفسُکُم  میا أَیها الَّذینَ آمنوُاْ لاَ تَأْکلُوُاْ أمَوالَکمُ بینکَمُ باِلْباطلِ إلاَِّ أَن تکَوُنَ تجارةً عن ترَاَضٍ«

، اموال یکدیگر را به باطل ناحق و نامشروع نخورید، دیا آوردهکه ایمان اي کسانی»: إِنَّ اللهّ کاَنَ بکِمُ رحیما
. دهد یمدهد اسلام به رضایت مشتري و افراد اهمیت که تجارتی از روي تراضی باشد که نشان میمگر این

و  ها و شرکت ها فروشندهي ها حرف، ارتباط تنگاتنگ و ها آنبا مشتریان  ها شرکتو  ها فروشندهتماس نزدیک 
] و همچنین 45]. عدم تخریب رقبا [6ي بازار رقابتی مطلوب است [ها یژگیوتسهیلات و رقابت ازجمله 

اي اسلامی به رهنموده ي است که درا یاخلاقي ها یژگیو]. ازجمله 25معاملات ایشان [ دخالت نکردن در
جمله اعمالی است که فروشنده ملزم به رعایت آن است. هرگونه غش وتقلب، تبانی  و از شده پرداخته ها آن
وتلاش براي ورشکست کردن دیگران، خیانت  ها آنمنظور فریب و بیرون راندن رقبا یا برهمزدن معاملات به
الناجش «قصد خرید، نکوهش شده است:  حرام است و در حدیثی از پیامبر (ص)، افزایش قیمت بدون و

]. حضرت محمد (ص) 34کسی که قیمت جنسی را بدون قصد خرید، بالا ببرد خائن است [»: خائن
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شخصی که انگیزه : « علی لسانِ محمد ملعونوُن المنجوش و الناجِش و المتوشمه و الواشمه:« دیفرما یم

اي که راضی به چنین مت کالا را به دروغ افزایش داده و فروشندهوقصدخرید ندارد و وارد معامله شده و قی
 ].13[ اند شدهعملی ازطرف شخص ثالث شده نفرین 

که نام تجاري اسلامی از نظر کیفیتی با نام تجاري که با این کند یم)، در مقاله خود بیان 2010السرهان (
هنوز هم به برندسازي اسلامی به همان دید معمولی و رایج متفاوت است اما کارشناسان و متخصصین برند 

هاي برند رایج استفاده خواهند کرد و مسلمانان برند سازي کنند، باز هم از تکنیک کهیزمان، کنند یمنگاه 
ي اساسی برند اسلامی درك نخواهد شد و با درکی انتزاعی از حلال بودن و حرام بودن محدود باقی ها زهیانگ

 را در بر دارد. تر عیوسبرند اسلامی مفهومی  هک یدرحالخواهند ماند؛ 
نمایان  رمسلمانیغعلاقه رو به رشد بازار در مورد برند اهمیت برند اسلامی را هم براي مسلمانان و هم 

(گوشت حلال و مالیه اسلامی) بر » گوشت و پول«که در مورد  دهد یمو همین طور مطالعات نشان  کند یم
از دید مدیریت تحول و  که یزمانو  اند متمرکزشدهو نام تجاري حلال  ي ساختاري و مصارفها یژگیو

استراتژِي نگاه کنیم، به جاي تمایلات جاري بازاریابی که روي مراحل مختلف متمرکز شده است، مزیت 
]. در کتاب سولا و کارتاریجا مفهوم ارزش در نام 57رقابتی حلال بودن از اهمیت بیشتري برخوردار است [

 ].67ارزش) است [ کننده فراهمارزش ) و در فرآیند( کننده تیتقو(شاخص ارزش)، در خدمات اخلاقی(تجاري 
 

 ي اسلامی مطرح در استراتژي رهبري هزینهها ارزش
 :ها نهیهزي ساز نهیبهاصل  -1

اتلاف مال و هدر رفتن منابع بدون غرض عقلایی مجاز  گونه چیهدراسلام درانجام هزینه و مخارج، 
ي زندگی را مباح و روا ها ییبایزي الهی و ها نعمتي مشروع از بردار بهرهدین مقدس اسلام . شود ینمشمرده 

و این بدان جهت است که مسلمانان به تناسب امکانات و توانایی  داند یمي را حرام و ناروا رو ادهیزو اسراف و 
و تعهدات  تیمسئولقهراً از اجراي  کار افاسردارد. در این صورت فرد  تیمسئولو کارایی خود، در برابر جامعه 

رهگذر بر پیکر جامعه ضربه می زند. قرآن مجید این حقیقت را در ضمن  نیاو از  ماند یبازماجتماعی خود 
وأنَفقوُاْ فی سبِیلِ اللّه : «دیفرما یمو با هشدار به پیروان خود  کند یمي زیبا بیان ها قالبمباحث اجتماعی در 

در راه خدا انفاق کنید و با دست هاي خود، خود را به هلاکت و نابودي : 1قوُاْ بِأَیدیکمُ إِلىَ التَّهلکُۀَِولاَ تلُْ
ي ازهاینکه اگر مال در راه خدا و به سود جامعه و رفع  شود یمي شریفه چنین استفاده ]. ازین آیه24نیافکنید [

. در این زمینه در اسلام اشاره به انجامد یمو سقوط مردم مصرف نشود سرنوشت آن جامعه و ملت به هلاکت 
. اسراف در اصطلاح به معناي خارج شدن از حد اعتدال و تجاوز از هر حد در هر دینما یماسراف و تبذیر 

 شود یمدر مورد پول خرج کردن استعمال  غالباً. هرچند که به گفته راغب دهد یمعملی است که انسان انجام 
ي در کمیت و کیفیت و بیهوده گرایی و رو ادهیزکلمه بسیار جامعی است که هر گونه  ]. کلمه اسراف23[
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ي تولید نیز بدون ها نهیهز]. بنابراین، در میزان تولید بهینه و 32[ شود یماتلاف منابع و مانند این را شامل 
: بخورید و رفُِواْ إنَِّه لاَ یحب الْمسرفِینَکلُُواْ واشرَْبواْ ولاَ تسُ:« دیفرما یمشک اسراف نباید شود. خداوند در قرآن 

را دوست نمی دارد. در قرآن از اسراف به تعاریف متعددي  مسرفانخداوند  که دینکني رو ادهیزبیاشامید، ولی 
ي در خوردن یا رو ادهیز؛ 1گذشتن در انفاق از حداشاره کرده است از جمله: از حد گذشتن در گناه و نافرمانی، 

در  کنند یم. همچنین براي جزاي کسانی که اسراف  3يدر کاري رو ادهیز؛ افراط و 2رف آنچه حلال استمص
؛ امام اند کرده. و در روایات زیادي از ائمه نیز از اسراف نهی 4»مسرفان اهل دوزخند: «دیفرما یمي غافر  سوره

]. امام علی نیز در 13[ شود یمي ازین یبي موجب رو انهیماسراف باعث فقر و :«ندیفرما یمصادق نیز در حدیثی 
ي در پیش گیر و امروز به یاد فردا باش و از مال به رو انهیماسراف را رها کن و : « ندیفرما یم البلاغه نهج

]؛ شهیدصدردرباره این 5ي روز نیازمندیت (قیامت) پیش فرست [براو اضافی را  دار نگاهي ضرور ت  اندازه
 عهدهمرزآن هم به  تعیین اندازه و و سطح زندگی فردازحدرفاه عمومی تجاوزکندنباید « :دیگو یماسراف 

]. بنابراین اسراف و هدر دادن منابع در هر فعلی در اسلام نهی شده و از دیدگاه مدیریتی نیز 20» [دولت است
 ].16[ شود یماتلاف منابع موجب کاهش کارایی و اثربخشی 

مراکز فروش معتبر تاکید خاصی دارد و توزیع انحصاري با روح اسلام  ي مناسب وها واسطهاسلام به انتخاب 
اسلام  ها نهیهزي ساز نهیبه]. در زمینه 14سازگار نیست و بر عکس توزیع وسیع و انتخابی مورد تاکید است [

و غیر مولد هستند باید از طول کانال توزیع  کنند ینمیی که ارزش افزوده ایجاد ها واسطهمعتقد است که 
]؛ 14[ باشند یمتا جایی که براي رساندن کالا به دست مشتري لازم هستند ضروري  ها کانالحذف شوند و 
و فروشندگان و مشتریان  دکنندهیتولرسانی به  و ضررها متیقباعث افزایش کاذب  ها واسطهچرا که این 

 بنابراین هیچ منفعت اجتماعی به همراه ندارند. شود یم
تلقی  "بود. منظور از بانکري ،معاملات تلقی رضروریغي که اشاره به حذف واسطه ا نمونهدر زمان پیامبر 

و  کردند یمرا خریداري  ها آنو کالاهاي  رفتند یمي تجاري ها کارواني به استقبال ا عدهاین بود که  "رکبان
زیرا تجار از  کردند یمنهی  . پیامبر به این دلیل از این امربردند یمبا توجه به آگاهی از بازار داخلی، سود خوبی 

خدمات و تسهیلات  ارایه]. شرکت باید در 14[ کردند یمبازار داخلی اطلاعی نداشته و تنها به واسطه اطمینان 
ي ذکر شد که جاي ریگ اندازه] و همین طور آیاتی در مورد تقدیر و 64ي براي مشتري پرهیز کند [رضروریغ

 تکرار ندارد.
و عدم اسراف در اسلام  ها نهیهزنیز گواه بر توجه به  دهید آموزشي و ا حرفهانسانی تاکید فراوان بر نیروي 

ي است که براي تامین نیازهاو عرضه خدماتی متناسب با ا گونهي دربازاریابی اسلامی به زیر برنامهدارد. فرآیند
ي قائل ا ژهیوهمیت ي پیشرو اها فرصت و ها ییتواناتوجه به مدیریت زمان ودرنظرگرفتن  ي الهی،ها ارزش
 است .

67: 25قرآن کریم، -1  
141:  6،قرآن کریم، 4: 6،قرآن کریم،31: 8قرآن کریم،-2  
33: 17قرآن کریم،-3  
 43: 40قرآن کریم، -4
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و افزایش رضایت مشتریان از طریق دسترسی آسان و به موقع به کالا و خدمات  ونقل حملي ها نهیهزکاهش 

 ].6رکن اساسی توزیع فیزیکی در فرآیند بازاریابی اسلامی است [
ر و شکیبایی : سه چیز نشانه ایمان است: شناخت فرهنگ و قوانین اسلامی؛ صبندیفرما یمحضرت علی (ع) 

]؛ که بنا به این 41» [ي درست در امور اقتصادي.ریگ اندازهبر حوادث و مشکلات زندگی و بکار بستن تقدیر و 
ي اقتصادي به ویژه مدیریت و ها تیفعال، اصل کارایی در تولید و مصرف و همۀ ها فرصتحدیث، استفاده از 

و امکانات مادي و معنوي در چارچوب  ها فرصتن ي ایمان است و اسراف و هدر دادها نشانهبازاریابی از 
 ي اسلامی جایی ندارد. ها ارزش

 :و انصافاصل رعایت عدالت  -2

پردازد، باید انصاف را نسبت به همه رعایت شود و به خرید و فروش میهر فرد مسلمانی که وارد بازار می
کند (چانه ین کسی که سخت معامله میي خود انصاف را به طور مساوي رعایت کند و بکند، با طرف معامله

]. اسلام، دین واضح و بدون ابهامی است که باید مراقب افکار و رفتار 17زند) و غیر او فرقی نگذارد [می
ي برادري، ها مانیپ. عدالت و کند ینمو ستم را توصیه  و ظلمی، استثمار انصاف یبی، عدالت یبباشد.  اش ییایدن

خوار دیگران بودن و توجه به همه اقشار جامعه را براي ریشه کن ست. اسلام غمالتزام شدیدي در اسلام ا
]. امام علی (ع) بر آسان گرفتن در معامله، رعایت حق و انصاف، 6د [کن یمي توصیه نابرابرکردن فقر و 

اي «فرمودند: زنی خود در بازار کوفه می]. حضرت در گشت42[به سود کمتر تأکید فراوان داشتند قناعت 
بازاریان، از خدا بترسید وطلب خیر کنید و با آسان گرفتن در معامله تبرك جویید وبدین وسیله به مردم 

توان به مشتري نزدیک شد و رضایت بیشتري ]؛ بنابراین با اسان گرفتن معامله می18، 29» [نزدیک شوید
یی که به دو طرف خریدار و فروشنده اه متیقایجاد کرد.اسلام مدیران بازاریاب را سفارش به عدالت و تعیین 

دو طرف مدنظر باشد، رهنمون  و انصافیی که عدالت ها متیقرا به پیشنهاد  ها آنو  کند یماجحاف نشود؛ 
رعایت عدالت وحقوق طرفین . 1معاملات در اسلام بایستی در چهارچوب رضایت طرفین صورت پذیرد کند یم

ود متعارف و عادلانه، ازدیگر مواردي است که دربازاریابی اسلامی معامله دربازاررقابتی اسلامی باتعیین س
تاکید شده است. زیرا درخواست سود غیرمتعارف دربازاررقابتی، زمینه اجرایی پیدا نخواهدکرد و مشتریان به 

ي گذار متیق. به این ترتیب، کنند یمتمایل پیدا اند گرفتهخرید از رقباي دیگري که سود متعارفی درنظر
ي که به هیچ یک ازطرفین زیانی نرسد، ا گونهساس ارزش اقتصادي واقعی کالا و تعیین سودعادلانه به برا

]. عبدالرحمن و همکاران نیز، در 6برد، مطرح است [-. درواقع در بازار اسلامی همیشه رابطه بردشود یممطرح 
ج رفاه اقتصادي و ارتقاء آن کند که سود در اسلام خروجی مثبتی است که براي ترویتحقیق خود بیان می

پوشی نکرده لازم است؛اسلام از حداکثرسازي سود به دلیل ترس از استثمار و انسداد تابع بازار وفساد چشم
رساند ازاندازه را نیزمثبت در نظر نگرفته است چراکه به پیکر جامعه آسیب میهاي بیشگذارياست اما قیمت

. در این مفهوم رود یمو مسابقه به جاي رقابت به کار  شود یمکم رنگ ]. در تفکر اسلامی مفهوم رقابت 47[
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دیگر رقیب نباید تمام سعی خود را انجام دهد تا رقیب دیگر را بر زمین بزند بلکه در محیطی سالم و براي 

 ].16[ کنند یمدر کنار هم تلاش  ها آنارضاي نیازها و خدمت به جامعه و افزایش رفاه 
، لیکن،هدف دیآ یمرچه زیربناهاي تفکري اسلام، در نگاهی سطحی، محدودکننده به نظرگفت که گ توان یم

ي که درآن، عدالت درنظر ا گونه، تسهیل شود. بنابراین، تعیین سود به ها تیمحدودتا این  شود یمنهایی سبب 
و این  ابدی یمعنا که پشتوانه آن رضایت الهی است، م، به دلیل اینرسد یم، هرچند کم به نظر شود یمگرفته 
ي بدون کار مفید حرام بوده درآمدهاآوردن  به دست]. بر اساس دیدگاه اسلام 6برد است [–ي برد رابطههمان 

و یا دریافت سود بدون انجام هیچ کار مفیدي حرام است. در روایت محمد بن مسلم آمده که از امام صادق 
و  کند یم، ولی انجام آن را به دیگري واگذار انجام دهد کاري را کند یم(ع)، راجع به کسی پرسیدند که تعهد 

انجام  شخصاًکه قسمتی از کار را ، فرمودند درست نیست، مگر اینکند یماز این طریق سودي کسب 
 ].14دهد[

ي هستند که با ا لهیوسافزایش ثروت و تولید و فروش نیست، بلکه این هدف،  وکار  کسبدر اسلام هدف از 
، بنابراین، هر شیوه کسب ثروت و سرمایه که ردیگ یمجانشینی خدا و فضایل انسانی انجام وظیفه  ها آن

را تحکیم کرده رفاه عمومی  خدا باچه که رابطه ؛ ولی آنشود یم، تحریم شود یمموجب دوري انسان از خدا 
هدف اسلام است.  ،آورد یم به وجودو شرایط رشد انسان و امکانات عدالت و برابري را  دهد یمرا افزایش 

یابی به افزایش سود نیست، بلکه هدف ي در بنگاه اسلامی رضایت مشتري براي دستگذار متیقهدف نهایی 
کند که سطح مناسب قیمت سطحی ]. اسلام بیان می40افزایش رضایت خداوند و سعادت دنیا و آخرت است [

 ].64ریابان تأمین شود [ی در حق مشتریان نشود و سود منطقی براي بازاانصاف یباست که 
. به فروختند یمشان را با قیمتی که توسط بازار جذب شود در مورد قیمت حضرت محمد (ص) محصولات

، این استراتژي مناسبی است که مسلماً. آورند یم به دستبیان دیگر، ایشان سود را از روي حجم فروش 
به سود کم « ]. در حدیث  آمده است که 68[ رفتندگ یمي بازار را در اختیار ها بخشایشان از طریق آن تمام 

ي خود اکتفا کنید و این مقدار نیز میان همه مشتریان تقسیم کنید،  اندازهقناعت کنید و در تحصیل سود به 
]. در تعیین قیمت 13» [ي مخارج روز خویش، به نسبت سود بگیرد اندازهیعنی از همه مشتریان روزانه خود به 

م، باید ارزش واقعی آن با محاسبه هزینه تولید و احتساب سود متعارف، بدون هرگونه نیرنگ کالا از نظر اسلا
]. تعیین سود عادلانه و منصفانه از جمله مواردي است که در رهنمودهاي 18و فریبی در نظر گرفته شود [

ی،کم فروش گران ؛شود یماسلامی اشاره زیادي به آن شده است؛ که از اصول حاکم بر تعیین قیمت شناخته 
ي دروغین از جمله این اعمال است. امام صادق (ع) نیز فروشندگان را از فروش کالا ها حراجفروشی، احتکار، 

کالاي مشابه که کیفیت و مرغوبیت آن نسبت به مگر این کنند یمبه قیمتی بیشتر از قیمت متعارف نهی 
که ازقیمت متعارف روز بیشتربفروشد امیر المؤمنین (ع) بر احدي قیمت نگذاشت و به کسی« بیشتر باشد: 

ی فروش یمفروش والا ازبازار برخیز، غیر از این که کالایی که  به ) سایرفروشندگان( نظیرمردم :ندیفرما یم
باید « :فرماید می اشتر  مالک  عهدنامه در، (ع)علی  امام]. 46» [باشد فروشندگاناز کالاي سایر  تر مرغوب

  و نه  فروشنده  زیان  به  نه  ییها گیرد و با نرخ  انجام  عدل  پذیرد و با میزان  صورت  آسان  خرید و فروش
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خداوند مردي را که قبل از شما ساده و آسان خرید و فروش : «فرماید یمص) محمد ( حضرت]. 3» [خریدار

]. همین طور امام صادق (ع) 19» [گرفت، بخشید یمر انجام کار و خواهش و نیاز ساده کرد و د یم
ساده و بی تکلف (که طرفین به فکر سود بیشتر  و فروشخداوند بر خرید : «فرمایند: که پیامبر خدا فرموده یم

 ].3» [دهد یمنباشند) برکت 
بر فروش کالا به قیمت بیشتر است. امام صادق از جمله مواردي که از دیدگاه اسلام حرام شده است، تبانی 

ي مقداري کالا براي تجارت ا عدهدینار پرداخت کرد که به تجار بپردازد. وي به همراه  1000(ع) به یک نفر 
از قیمت مشخصی  تر کمیاب بود با چند نفر تبانی کردند که در مصر کم ها آنبه مصر بردند و چون کالاي 

دینار به امام سود  1000کسب کردند. پس از بازگشت، وي افزون بر سرمایه اولیه ،نفروشند و سود بسیاري 
زیاد است. وي جریان را توضیح داد. امام صادق(ع)  ناراحت شدند  قدر نیاپرداخت کرد. حضرت فرمودند: چرا 

 و فرمودند: برگرداندنو سود را به وي 
به درصد سود، کالا را فروخت؟ مقابله با شمشیر از  100 از تر کمتوان قسم خورد که به  یمپناه بر خدا! آیا «

را براي  شده تمامگذاري بر اساس هزینه  یمتق]. عبدالمنان، 14» [است  تر آسانآوردن پول حلال  دست
را براي  شده  تمامگذاري هزینه  یمتق]. قحف، 33دهد [به نقل از  یمتحلیل رفتار تولیدکننده اسلامی ترجیح 

 تر مناسبهاي نهایی که در بازار آزاد مرسوم است  ینههزداند و نسبت به درآمد و  یترم مناسب بنگاه اسلامی،
کند که حداکثر سود در اسلام به حدهایی که به وسیله دو اصل عدالت  یم]. صدیقی بیان 22کند [ یمتحلیل 

کند  یمد را تعیین شود، محدود خواهد شد. در حقیقت این دو اصل ،حد بالاي سو یمی تعیین دوست نوعو 
 [همان].

 به احکام اسلامی در داند. یکی از شرایط معامله که ینمبر اساس اصل عدالت، اسلام تبعیض قیمت را مجاز 
آن اشاره شده است، تبعیض قائل نشدن بین مشتریان است. مستحب است فروشنده بین مشتریان در قیمت 

اوات بین مشتریان در قیمت طوري که بین چانه زننده و روي در کسب مال و مس یانهمکالا تفاوت نگذارند. 
کند که  یم]. الهیان مطرح 1ي مطرح در معاملات اسلامی است[ها ارزشغیر آن تفاوت قائل نشود نیز از 

 ها آن، انصاف و مساوات با با عدلمستحب است شرکت بین خریداران در رعایت انصاف تبعیض قائل نشده و 
 ].40رفتار کند [

کند که رقابت در تولید براي کسب سود بیشتر در چهارچوب ضوابطی که در  یم)، بیان 1384نیا (یمعصوم
بلکه  ؛ي اسلام درصد مشخصی به صورت سود مشخص تعیین نشدهها آموزهگیرد؛  یمانجام  ذکرشدهاسلام 

ادله بپردازند ي ساخته شوند که خود بر اساس انصاف و عدالت به مبا گونههدف این است که مسلمانان به 
 که باشد این شأن وظیفه ها آن و بدهد پول مقداري افرادي فروشنده به که است معنا این ، به» نجش« ].30[

 باره نیدرا جواهر (ع) دهند. صاحب نشان بالاتر قیمت با مورد نظر طالب کالاي را خود مشتري آمدن هنگام
 کند یم تأیید را عمل این بودن زشت نیز عقل که ندک یم تأکید وي .است حرام نجش با معامله که سدینو یم

]. اسلام تغییر در قیمت 14[ کار نوعی خیانت و ظاهرسازي و ضرر رساندن به دیگران است این که چرا
 ].64داند [ محصول را بدون تغییر در کیفیت و کمیت محصول را مجاز نمی
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 ي اسلامی مطرح در استراتژي تمرکز محصولها ارزش
 ت شأن اجتماعی مشترياصل رعای

 .گذارد یم تاثیر کننده مصرف هزینه الگوهاي و قدرت خرید در که شود یم تشکیل عواملی از اقتصادي محیط
 ،ها متیق سطح جاري، درآمد مانند عواملی به خرید قدرت کل و دارد نیاز هر دو مردم، و خرید قدرت به بازار

 و درآمدها اساسی سطح روندهاي به نسبت باید ابانیبازار ارد.د بستگی اعتباري يها استیس و اندازمیزان پس
]. قرآن کریم در زمینه رعایت تدبیر 26[باشند  داشته کامل آگاهی ،کننده مصرف کردن خرج الگوهاي در تغییر

ه رزِقهُ فلَْینفقْ مما لینفقْ ذوُ سعۀٍ من سعته ومن قُدر علَی: «دیفرما یمو مصرف  ي در میزان تولیدریگ اندازهو 
هر که روزي او تنگ  و گر است که از دارایی خود هزینه کندتوان : بر»آتاَه اللَّه لاَ یکلَِّف اللَّه نَفسْا إِلَّا ما آتاَها

تکلیف به او داده است  چه) آنرا جز (به قدر زیچ چیهچه خدا به او داده است خرج کند. خدا باشد، باید از آن
 غذایی مواد است که مدینه در ها متیق گرانی و غذایی مواد کمبود زمان در صادق (ع) امام رفتار. 1کند ینم
 این با و کردند یم خرید روزانه همراه مردم، به آن، از پس و فروختند را خود خانواده مصرف براي شده رهیذخ
 ،آوردند یم فراهم گندم نیمی و جو نیمی خود، براي خانواده داشتند تمامی به را گندم تهیه توانایی که
ام داده انجام نیکی به را معیشت که تقدیر ببیند گونه این مرا خداوند که دارم دوست ولی« فرمودند یم
: دیفرما یم لباس، پوشیدن در ع)( یعل سیره با خود سیره تفاوت (ع) در بیان صادق ). امام16: 1366،کلینی(
 ولی ،گرفتند ینمخرده  او، بر که دیپوش یم زمانی در را) خشن(لباس گونه آن (ع) لبطا یاب بن علی همانا«

 زمان همان مردم لباس هر زمانی، لباس بهترین پس بود، خواهد شهرت موجب ما زمان در آن پوشیدن
و در  کنند یمبازاریابی لازمه را، معرفی  ها تیفعالبه وضعیت و شرایط  توجه )؛ که14: 1366،(کلینی» است

 ي مشتریان و میزان درآمد اقشار مختلفازهاینیک جامعه اسلامی در تولید و طراحی محصول باید به 
ي لازمه توجه خاصی شود تا بدین صورت شرکت در فروش محصولات و تولید به صرفه ها نهیهزو  انیمشتر

که از دیدگاه اسلام  باشد یم ها نهیهزیی در مواد اولیه و کلیه جو صرفهآن دچار مشکل نشود و این خود نوعی 
 بسیار پسندیده است و رضایت مشتري را نیز به همراه خواهد داشت.

)، یک نمونه جالب از تقسیم بندي بازار که توسط حضرت محمد (ص) انجام شده 2007گانارا و سودیبیو ( 
را در چندین  شأني تجاري ها تیفعالاست را در مقاله خود بیان کردند که در آن زمان حضرت محمد (ص) 

ي زندگی  وهیشبحرین بود. همچنین حضرت محمد(ص) از  ها مکانکه یکی از این  دادند یمبازار مهم انجام 
که در بحرین فرآیند تجاري انجام دهند ، غذا خوردن و نوشیدن مردم بحرین مطلع بودند و قبل از اینکردن

ي ها یژگیومبر اکرم در تعیین مکان بازار از پیا نیبنابرا. کردند یماز موقعیت آنجا اطلاعات کسب 
 .باشد یمي از تقسیم بازار ا نمونهکه  کردند یمي بازار استفاده بند میتقسی و روانشناسی در شناس جامعه

ي اساسی در بازار اسلامی است و اولویت دادن به رفع ازهاینیکی دیگر از الزامات در تولید، تأکید بر رفع 
تواند  نمی  انسان  که  است  جهت  بدان  و خوراك  بر پوشاك علی (ع)  حضرت دیکات .است ي اساسی جامعهازهاین

است و   دو وابسته  این  به  جامعه  و استواري  قوام  دهد و در واقع  ادامه  خویش  مادي  زندگی  دو به  این  بدون

 7:) 65قرآن کریم ،( -۱
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شود و از   مینات  جامعه  باید در درون  تماًح  جامعه  هاي از نیازمندي  ضروریات  که  است  این  حضرت  کلام  اصل

دو اکتفا شد و اگر   آن  بیان  شدند به می  ها محسوب نیازمندي  نیتر دو مهم  روز، آن  آن  در جامعه  که  جهت  آن
  محسوب  جامعه  اساسی  هاي جزء نیازمندي  و خوراك  دیگر غیر از پوشاك  از کالاهاي  روزگار ما بسیاري  مثل
در بازار کشور   محصولات  باشد و این  امور نیز نیازمند بیگانگان  گونه  نباید در آن  اسلامی  شود. جامعه می

 امکانات از باید خود، ضروري يها يازمندین تامین کنار در افراد، همه ].44[ گردد  خرید و فروش  اسلامی
لقد مکَّنَّاکمُ فی » و« :کند یم یادآوري را هنکت این اعراف سوره در خداوند باشند. برخوردار هم نسبی رفاهی

 در شما و براي دادیم عمل قدرت زمین، در را شما قطعاً : والأرَضِ وجعلْناَ لکَمُ فیها معایشِ قلَیلاً ما تشَکْرُوُنَ
منْ » لق: «) و در بخش دیگري از همین سوره می فرماید10 :7 ،(قرآن کریم 1نهادیم معیشت وسایل آن،

یی الْحنُواْ فینَ آملَّذی لقِ قلُْ هنَ الرِّزم اتبالْطَّیو هادبعل أَخرَْج یالَّت ّزِینۀََ الله رَّماحنْیکه را زیورهایی :.: بگواةِ الد 
 در ها متنع این :بگو است؟ کرده حرام کسی چه را پاکیزه يها يروز نیز و پدید آورده بندگانش براي خدا

 .2اند آورده ایمان که است کسانی براي زندگی دنیا
نفسانی یکی دیگر از  يها و خواسته غیرواقعی کاذب، نیازهاي تامین )،1390همکاران (بنا به نظر امیرشاهی و 

و  حد یب تجملات تبذیر، و اسراف صورت به نیازهایی چنین نیمات جامعه اسلامی است، دکنندهیتولالزامات 
عمل  کریم، قرآن که است گونه این و ابدی یم نمود ینیبرتر بخود  از ناشی ییگرا مصرفو  دگراییم مرز،

 کس آن"فرمودند:  چنین اکرم (ص) پیامبر رو، این از.  3کند یممعرفی  آراسته، آنان پندارِ در را کاران اسراف
 و وانهد را آن که آن مگر ،افکند ینم رحمت نظر او خداوند، به شود، سوار و بپوشد و بخورد بخواهد، چه هر که

 ].11[ "نماید توبه
 چنان لزوم توجه به شأن اجتماعی مشتریان در مصرف کالا از دیگر مواردي است که باید توجه کافی نمود،

 علی اجلس ان موالی یحبون من الضعف اهل »ان: «ندیفرما یم نکته، این به اشاره با رضا (ع) حضرت که
 نمد روي من دارند دوست من، بضاعت یبدوست داران  :ذلک الزمان یحتمل لیس و شنالخ البس و اللبود

 معناي به شأن رعایت ،سان نیبد]. 34[پسندد  ینمرا  آن ما، زمانه ولی بپوشم، خشن لباس و بنشینم
 لگويبه ا» نیاز« ینوعآبرو،  و حفظ عزت و وظایف اداي براي ،بازمان متناسب و لازم امکانات ي ازریگ بهره

 عنوان تحت در بازاریابی مطلب این است. شده تایید اسلام، دیدگاه از که کند یم ایجاد را خاص مصرفی
ي مدیران بازاریابی ها يریگ میتصم]. بنابراین مطالب، یکی از اصولی که در 6است [ شده مطرح خواسته،

تا از امکانات متناسب با  است یاجتماعی بازار هدف و جامعه اسلام شأناسلامی باید لحاظ شود، توجه به 
ي مشتریان با کاراترین شیوه مورد استفاده قرار گیرد و تولید بر ها نهیهزي جسمی و روحی و درآمد و ازهاین

 اساس نیازهاي اساسی متناسب با شأن و جایگاه مشتري باشد.
 

 10، 7قرآن کریم-1
 32: 7قرآن کریم ،-2
 10، 10قران کریم،-3
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 ها و الگوي مفهومی تحقیقتوسعۀ فرضیه
هاي اسلام ناظر رسی نظام اقتصاد از دیدگاه اسلام که در آن آموزهوران اسلامی به بحث و برهرچند اندیشه

هاي ناظر اند اما با توجه به پیشینه در دسترس، ارزشهاي اقتصادي است پرداختهها و فعالیتبر تمام تصمیم
 است و به هاي استراتژي بازار و به صورت خاص استراتژي رقابتی پوتر مورد توجه قرار نگرفتهبر تصمیم

رو افزون بر اند. تحقیق پیشها مورد بررسی قرار نگرفتهصورت میدانی و آماري این ارزشخصوص به
هاي استراتژي رقابتی پورتر را مورد ها را بر تصمیمها به صورت میدانی، اثر این ارزشاستخراج این ارزش

هاي اسلامی در تاثیرگذاري بر شتحلیل قرار داده است. بناراین هدف این تحقیق، نقش محوري ارزو تجزیه 
هاي استراتژي رقابتی پورتر است. بنابراین با توجه به مبانی تحقیق، الگوي مفهومی در نمودار شماره تصمیم

 است.، ارایه شده 1
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 هاي تحقیق:سوال

ه اهمیتی که صنعت ي تحقیق و با توجه بها افتهو تحلیل ی ها دادهي آور جمعبراي هدایت جریان مطالعات و  
بر پایه مدل  لاتواس. این شود یمتحقیقاتی زیر استفاده  الاتوسحاضر در تحقیق در اقتصاد کشور دارد از 

 :اند شدهتحقیق تنظیم 
 این تحقیق عبارت است از: اصلیهاي سوال

 اسلامی بر استراتژي رهبري هزینه تاثیر دارد؟ يها ارزش آیا– 1
 استراتژي تمایز محصول تاثیر دارد؟بر  یاسلام يها ارزش آیا-2

 مدل مفهومی تحقیق -1 شماره نمودار

 ي اسلامیهاارزش

 اصل کیفیت

 اصل تدلیس

 ارائه خدمات اخلاقی

 وانصاف اصل عدالت

اصل بهینه سازي هزینه 
 ها

اصل رعایت شأن 
 اجتماعی افراد

 استراتژي تمایز

استراتژي حداقل 
 هزینه

 استراتژي تمرکز
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 اسلامی بر استراتژي تمرکز محصول تاثیر دارد؟ يها یا ارزشآ-3

 از: نداعبارتهاي فرعی تحقیق پیشرو سوال
 دارد؟ تاثیري اسلامی بر تمایز محصول ها ارزشآیا اصل کیفیت بر مبناي  -1
 دارد؟ تاثیري تمایز محصول استراتژ بر ي اسلامیها ارزشآیا اصل عدم تدلیس بر مبناي  -2
 دارد؟ تاثیري اسلامی بر استراتژي تمایز محصول ها ارزشآیا اصل ارایه خدمات اخلاقی بر مبناي  -3
 دارد؟ تاثیري اسلامی بر استراتژي رهبري هزینه ها ارزشآیا اصل رعایت عدالت و انصاف بر مبناي  -4
 دارد؟ تاثیري اسلامی بر استراتژي رهبري هزینه ها ارزشبر مبناي  ها نهیهزي ساز نهیبهآیا اصل  -5
 دارد؟ تاثیر، تمرکز ي اسلامی بر استراتژيها ارزشافراد بر مبناي  اجتماعی شأنآیا اصل رعایت  -6

 شناسی تحقیقروش-4
ي اطلاعات از نوع آور جمعتحقیق حاضر از نوع نگاه هدف تحقیق کاربردي است. تحقیق از نظر روش 

 -توصیفی«ماهیت این تحقیقه توصیفی تحلیلی و به طور مشخص همبستگی است. از شاخ و توصیفی
. براي گردآوري ادبیات تحقیق و بررسی پیشینه انجام شده است» پیمایشی«صورت و به است» همبستگی

-نامه استفاده شده است. پرسشهاي میدانی، از ابزار پرسشآوري دادهاي و براي جمعموضوع، روش کتابخانه
ي لیکرت تدوین شده است. براي تایید روایی پرسشنامه، پس ا نهیگزهاي پنج والسه از نوع بسته در غالب نام

هاي مورد استفاده در گیري مفاهیم و متغیراي و روشن شدن چگونگی اندازهاز انجام مطالعات کتابخانه
ی شدند و پس از آن براي اولیه، به کمک برخی منابع علمی مربوط، طراحهاي پرسشنامه تحقیق، سؤال

بررسی روایی بیشتر، در اختیار خبرگان قرار گرفت تا اصلاح و تایید شوند. براي تعیین پایایی پرسشنامه، 
نامه از  قابلیت است و نشان داد که پرسش برخوردار یی بالاایپا پرسشنامه تحقیق از 87/0نهایت با پایایی 

این تحقیق، تمام مدیران صنایع غذایی و آشامیدنی استان بیرجند اعتماد خوبی برخودار است. جامعه آماري 
مدیر (بر اساس پروتال سازمان صنایع و معادن استان)،  41هستند که به علت کوچک بودن جامعه شامل 

 ها در این تحقیق، سرشماري است. آوري دادهبودند. بنابراین، روش جمع
 

 هاي تحقیق تحلیل داده و یافته-5

داراي سمت مدیر  دهندگان پاسخاز  %6/14آوري شده، هاي جمعدست آمده از پرسشنامهاطلاعات بهبر اساس 
. در این باشند یم رهیمد ئتیه% رئیس  6/14% مدیر کنترل کیفیت و 6/36% سمت مدیر فروش،  1/34داخلی،

ندکی برخوردار بودند و تعداد سطوح مدیریتی بسیار ا از سازمان بنا به مشاهدات محقق، از دیدگاه مدیریتی،
سال با  50-40درصد فراوانی مربوط به گروه سنی  نیتر شیباست.  کوتاهبنابراین خط فرماندهی نیز بسیار 

 شتریب بنابراین .درصد است%  5/9سال با  50ترین درصد فراوانی مربوط به گروه سنی بالاتر از و کم%  5/41
طور و جامعه داراي را اغلب افراد باتجربه در بر دارند. همین رندیگ یمدربر  سال انیمافراد  را جامعه آماري

% است و زنان سهم بسیار کمی را در این جامعه ایفا  1/95درصد فراوانی مربوط به جنسیت مرد با  نیتر شیب
نی درصد فراوا نیتر شیب ي مدیریتی بسیار پایین است. در این جامعه ها سمتبنابراین وجود زنان در  .کنند یم
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است و درصد فراوانی مربوط به بخش تعاونی و دولتی کمترین درصد  %1/95خصوصی با  بخش مربوط به
از  ها شرکتی، تیریمد دگاهیاز د. بنابراین، اند بودهي خصوصی ها شرکتفراوانی را دارا هستند و اکثریت جامعه 

ا راوانی مربوط به تحصیلات کارشناسی بدرصد ف نیتر شی، ب ي بالایی برخوردار هستند و در نهایتریپذ انعطاف
بنابراین، بیشتر افراد جامعه  .است %9/4ترین درصد فراوانی مربوط به تحصیلات دکتري با و کم % 6/75

بنابراین سطح دانشی این ؛ سطح تحصیلات متوسط دارند و از افراد با تحصیلات بالا کمتر استفاده شده است
ي بزرگ و ها شرکتبا اندازه کوچک هستند و  ها شرکتاز  %7/87. شود یمدر حد متوسط ارزیابی  ها شرکت
از  ها شرکتدیدگاه مدیریتی، ساختار سازمانی این  از فراوانی کمی در جامعه وجود دارند. در نتیجه، با متوسط

. اند متمرکزشدهنیروي انسانی در بخش عملیاتی  و اکثري سطح مدیریتی میانه نیستند دارا نوع تخت است و
گویی به سوالات تحقیق، % است. براي پاسخ8/87بیشترین گروه در این جامعه مربوط به گروه غذایی با 

هاي متناظر با آن ساخته شد؛ و بنابراین فرضیه هاي تحقیق بر اساس داده هاي جمع آوري شده و با فرضیه
است. نتایج تحلیل قرار گرفتهوتجزیه افزار لیزرل موردهاي ساختاري، به کمک نرمسازي معادلهاستفاده از مدل

متغیرهاي مدل تحقیق که   (t-value) ي تی مربوط به ضرایب استاندارد (ضریب مسیر) و مقدار آماره
گردآوري شده است. چنانچه  1ي در جدول شماره است،مورد تحلیل قرار گرفته )LISRELدرلیزرل(

باشد. رابطه بین دو متغیر (مسیر مورد نظر) غیر قابل  96/1دست آمده کمتر از به t-valueقدرمطلق مقدار 
دست آمده براي هر کدام از مسیر ي آزمون تی بهشود. با توجه به مقدار آمارهپذیرش و فرضیه مربوط ر می

افزار لیزرل، مربوط به فرضیه رد شده است. خروجی نرم 3فرضیه تحقیق تایید و  3ها، مشخص می شود که
 نشان داده شده است. 4تا 2هاي ستاندارد در  نمودارنمودار تخمین ا

 
 

 وضعیت t ضریب فرضیه ردیف
 دییتأ 09/3 48/0 اصل کیفیت بر استراتژي رقابتی تاثیر 1
 رد -44/1 -16/0 اصل تدلیس بر استراتژي رقابتی تاثیر 2
 رد 1/0 01/0 خدمات اخلاقی ارایهاصل  تاثیر 3
 رد 75/0 28/0 استراتژي رهبري هزینه بر و انصافاصل عدالت  تاثیر 4
 دییتأ 23/2 1 بر استراتژي رهبري هزینه ها نهیهزي ساز نهیبهاصل  تاثیر 5
 دییتأ 81/5 62/0 اصل رعایت شأن اجتماعی بر استراتژي تمرکز تاثیر 6
 

 1جدول شماره
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 )هاي اصلییل مسیر ارتباط بین متغیر استراتژي تمایز تحقیق(آزمون سوالتحل -2 نمودار شماره

 نمودار تخمین استاندارد متغیر استراتژي رهبري هزینه -3نمودار شماره



 121    رقابتی برمبناي ... راهبردهايهاي حاکم بر  بررسی اصول و ارزش
 

 

 
 

 df ناسب و برازش لیزرلدست آمده براي مدل، در واقع بهترین شاخص تهاي برازش بهبا توجه به شاخص
/2x  وRMSEA  است؛ که حد مجازdf /2χ  است و حد مجاز  3مقدارRMSEA 08/0  است که براي

دهند ها نشان میي این شاخصنشان داده شده است. همه پایینهاي هریک از متغیرهاي وابسته در جدول
 که مدل از برازش بسیار مناسبی برخوردار است.

 
 
 

 شاخص در مدلمقدار  نام شاخص
مقدار شاخص براي برازش 

 نتیجه گیري مطلوب

RMSEA 026/0  برازش مدل بسیار مطلوب است 8/0کمتر از 

NFI 95/0 مناسب است کاملاًبرازش  9/0از  تر بزرگ 

NNFI 93/0 برازش مناسب است 9/0از  تر بزرگ 

GFI 91/0 برازش مناسب است 9/0تراز  بزرگ 

df/2χ 
 برازش بسیار مطلوب است 3کمتر از  04/1

 

 

 شاخص هاي برازندگی براي متغیر استراتژي تمایز -2جدول شماره

 استراتژي تمرکز نمودار تخمین استاندارد  متغیر -4نمودار شماره
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 مقدار شاخص در مدل نام شاخص
مقدار شاخص براي برازش 

 مطلوب
 يریگ جهینت

RMSEA 031/0  ل بسیار مطلوب استدبرازش م 8/0کمتر از 

NFI 95/0 مناسب است کاملاًبرازش  9/0از  تر بزرگ 

NNFI 93/0 برازش مناسب است 9/0از  تر بزرگ 

GFI 91/0 برازش مناسب است 9/0تراز  بزرگ 

df/2χ 21/1  برازش بسیار مطلوب است 3کمتر از 

 

 

 مقدار شاخص در مدل نام شاخص
مقدار شاخص براي 

 يریگ جهینت برازش مطلوب

RMSEA 073/0  برازش مدل بسیار مطلوب  8/0کمتر از
 است

NFI 92/0 برازش مناسب است 9/0از  تر بزرگ 

NNFI 94/0 برازش مناسب است 9/0از  تر بزرگ 

GFI 91/0 برازش مناسب است 9/0تراز  بزرگ 

df/2χ 
 برازش بسیار مطلوب است 3کمتر از  21/1

 

 هاگیري و پیشنهادنتیجه -6

ایع غذایی و ي استراتژي رقابتی پورتر در صنها میتصمي اسلامی بر ها تاثیرارزشهدف از این تحقیق بررسی 
اي به بررسی یابی به این هدف با استفاده از روش کتابخانهمنظور دسترو بهآشامیدنی است. تحقیق پیش

هاي رقابتی با رویکرد اسلامی پرداخته و به این مهم دست یافت که اسلام، بازاریابی را بر پایه نظام استراتژي

 خلاصه شاخص هاي برازندگی براي متغیر استراتژي رهبري هزینه -3جدول شماره

 هاي برازندگی براي متغیر استراتژي تمایز محصولخلاصه شاخص -4 هجدول شمار



 123    رقابتی برمبناي ... راهبردهايهاي حاکم بر  بررسی اصول و ارزش
 

ي اصول اعتقادي هاي استراتژیک بازاریابی بر پایهالیتها و فعارزش ها وضع می کند و باور دارد تصمیم
اسلام از جمله توحید، عدالت، امانت و حلیت قرار دارند. مطالعه مبانی نظري تحقیق نشان داد که اسلام 

هاي استراتژیک بازاریابی دارد. تحقیق حاضر در چهارچوب اصول نظام هایی درباره تصمیمدستورها و فرمان
هاي استراتژي بازاریابی تعریف و تبیین شده و با مطالعه ها و اصول ناظر بر تصمیممی، ارزشهاي اسلاارزش

نام  وران بههاي قرآن کریم و نظریه هاي اندیشهسیره پیامبر اکرم (ص) و امامان معصوم (ع) و با توجه به آیه
 هاي استراتژي رقابتی استخراج شد.هاي مطرح در تصمیماسلامی، ارزش

هاي صنایع غذایی و دهند که تصمیمات مربوط به اصل کیفیت در استراتژي تمایز در شرکتج نشان مینتای
هاي مورد مطالعه، نوع محصول تولیدي خود را متناسب هاي اسلامی است. شرکتتاثیر ارزشآشامیدنی تحت

که یناي اسلامی قرار دارد. هاکنند و تصمیمات کیفیت به تبعیت از ارزشها و اصول اسلام تعیین میبا دستور
شان است، از  یديتولي ها برنامهاظهار کردند که حلال بودن و رعایت بهداشت در اولویت  ها شرکتهمه این 

تواند در آینده به عنوان، یک عامل ایجاد تمایز در تولید، در  یمنکات قوت یک بنگاه اقتصادي است و 
 ی قرار گیرد.ي مواد غذایی و آشامیدنها شرکتي ها برنامه

ي این تحقیق در مورد این متغیر با تحقیق دیگري که توسط راضی و همکاران صورت گرفته نیز هم  یجهنت
ي صنایع غذایی و آشامیدنی تبریز به ها شرکتخوانی دارد. وي در تحقیق خود به این یافته دست یافت که 

یز رعایت ن )1390یرشاهی و همکاران (امکار  یید شد و درتأها یهفرضاصل کیفیت توجه زیادي دارد. معناداري 
زیادي  تاثیردهد و بر تصمیمات تولید محصول  یماصل کیفیت از اصولی است که اطمینان مشتري را افزایش 

 .یید شده استتأ)، نیز از نظر نتایج و تاثیر متغیر 2001همکاران (دارد. این اصل در کار سعید و 
ه استراتژي تمایز شامل اصل نبود تدلیس و اصل ارایه خدمات اخلاقی نیز افزون بر این، اصول دیگر مربوط ب

مورد بررسی قرار گرفت ونتایج حاکی از آن بود که این اصول در شرکت هاي جامعه مورد بررسی رعایت 
توسط محقق این مطلب به دلیل  شده کسبشود، با توجه به اطلاعات حاصل از جامعه آماري و اطلاعات نمی

مطابق با اصول  ها شرکتاز اصول اسلامی حاکم بر معاملات است. بیشتر این  ها شرکتاهی مدیران نبود آگ
داري است، از فروشندگانی با روابط عمومی بالا براي جذب  یهسرمابازاریابی حاکم که برگرفته از اصول 

براي اطمینان دادن کنند و به صورت موردي در معاملات  یممشتري چه به صورت خرده و یا عمده استفاده 
کنند و گاهی مطابق با اصول اسلامی اطلاعات ناقص و یا در مواردي نادرست به  یمبه مشتري سوگند یاد 

یرواقع به پیکر بازاریابی اسلام خدشه وارد کرده است و این همان غشود و همچنین تبلیغات  یممشتري داده 
تحقیق مورد تحلیل و موشکافی قرار گرفت. از  مساله و شکافی است که در جامعه مشاهده شد و در این

اخلاقی و مبتنی بر  کاملاًبه عنوان یک تمایز  تواند یمدیدگاه مدیرتی، ارایه خدمات اضافی در بازار اسلامی 
-محسوب شود و شاید علت عدم تمایز محصولات داخلی و همینها سازماني اسلامی، براي ها ارزش

استفاده نکردن از تمایز با استفاده از ارایۀ خدمات اخلاقی، نیز ناشی از  یابی به بازارهاي مختلف،طوردست
گونه که راضی و همکاران نیز عوامل مربوط به فروش شخصی و توجه نکردن به این اصل باشد. همان

 اند ولی به دلیل جدید بودن متغیرهاي تحقیق، مقایسه نتایجتري ارزیابی کردههاي توزیع در حد پایینکانال
 چندانی براي محقق وجود ندارد.
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ي ها استیسي صنایع غذایی در ها شرکتتحلیل تحقیق، این نتیجه به دست آمد که ودر ادامه تجزیه

اصل عدالت و انصاف بر  تاثیر و کنند یمي خود از اصل رعایت انصاف و عدالت کمتر استفاده گذار متیق
 تاثیر)، 1389همکاران (است که در تحقیق راضی و  یدر حالاستراتژي رهبري هزینه معنادار نیست. این 

ي صنایع غذایی معنادار شده است و مطابق کار ها شرکتبر آمیخته بازاریابی  و انصافرعایت عدالت 
ي از اصولی است که در بحث گذار متیق)، اصل عدالت و رعایت انصاف در 1390همکاران (ی و رشاهیام

زیاد در آیات و احادیث، در تحقیق سعید و  داتیکاتاکید نیز علاوه بر بازاریابی مورد اهمیت است و همین ت
ي تاکید فراوان شده است. در این گذار متیقي ها استیسعنوان اصل حاکم بر )، نیز به2001همکاران (

ي مربوط به اصل عدالت وانصاف، شاخص کاهش و افزایش قیمت در تقاضاي کم ها شاخصدر بین  ،تحقیق
تعدیل قیمتی بدون  گونه چیهدر جامعه مورد بررسی  دهد یمبار عاملی بوده که نشان  نیتر شیب يدارا ،ادیو ز

این متغیر بر استراتژي  تاثیر؛ اما شود یمنقطه قوت محسوب  کتغییر در کیفیت انجام نمی شود و این خودی
توسط محقق، در  شده انجامي ها مصاحبهبه این دلیل معنادار نشده است که با توجه به  احتمالاًرهبري هزینه، 

براي حذف رقیب و  گاه چیهو  ردیگ یمي تنها بر اساس یک مقدار سود متعارف شکل گذار متیق ها شرکتاین 
 و -به عنوان یکی از مبانی استراتژي رهبري هزینه  –ردیپذ ینمتعدیل انجام  ها متیقیا جذب مشتریان در 

متی است که پایین بودن بار عاملی نقطه قوت این ترین بار عاملی مربوط به شاخص تبانی قیکم
. به طور کلی محقق به این نتیجه رسید ردیگ یمی کم صورت لیخ و در این جامعه تبانی قیمتی هاست شرکت

ي ها نهیهزو تنها از طریق کاهش  باشد یم تر کمرنگي استراتژي کاهش هزینه، در این جامعه ریکارگ بهکه 
، کاملاًی و غیر اسلامی؛ و این خود راخلاقیغي ها راههستند نه از  ها متیقال کاهش اولیه اصل کارایی به دنب

ي استراتژي رهبري ریکارگ به ي باشد که درا گونهي به ریگ جهتلذا باید  باشد یمي اسلامی ها ارزشمطابق با 
هزینه اسلامی  به سمت سوي تدوین استراتژي کاهش و حرکتي تاکید شود ساز نهیبههزینه، تنها بر ابعاد 

 .ي این استراتژي از جامعه اسلامی رخت بر بندددار هیسرماسوق داده شود تا مبانی 
مدیران به دنبال  ها شرکتها بر استراتژي حداقل هزینه و در این سازي هزینهدر ادامه تحلیل اثر اصل بهینه

)، نیز 1389حقیق راضی و همکاران (و این نتایج با ت هستند و منابع ها نهیهزي ساز نهیبهو  ها نهیهزکاهش 
و  ها نهیهز يساز نهیبهنیز به  ، اي صنایع غذایی مورد مطالعه در تحقیق مذکورها شرکتخوانی دارد و هم

)، نیز معتقد است که 1390ی و همکاران(رشاهیامي اضافی در جریان تولید توجه خاص دارند وها نهیهزحذف 
دارد. همین تاکید و اهمیت در تحقیق  تاثیري بازاریابی ها تیفعالي بر عنوان عوامل ورود به توجه به منابع،

بر  ها نهیهزیساز نهیبهي مربوط به اصل ها شاخص. . در میان خورد یمسعید و همکاران نیز به وضوح به چشم 
 نیتر شیبداراي  ونقل حملي ها نهیهزیی در جو صرفهي اسلامی، شاخص کاهش ضایعات و ها ارزشاساس 
اهمیت نسبت به سایر  نیتر کمداراي  ها شرکتي تجملی و اضافی در ها یژگیوو شاخص حذف  اهمیت
به محصولات تجملی گرایش دارند و  ها بنگاهاز دیدگاه مدیریتی در این جامعه برخی از  ؛ وباشد یهام شاخص

 جنبه کالاي لوکس دارد. ها آنمحصولات 
هاي صنایع غذایی و آشامیدنی، اصل رعایت که در شرکتدهد در نهایت، نتایج حاصل از تحقیق نشان می 

)، 1390ی و همکاران(رشاهیامشود. هاي مربوط به استراتژي تمرکز کاملا رعایت میشان اجتماعی در تصمیم
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نیز بر این باور بودند که بازاریابان باید نسبت به روندهاي اساسی سطح درآمد و تغییر در الگوهاي مخارج 

و  ازهاینهی کامل داشته باشند، یک مدیر بازاریابی در یک جامعه اسلامی باید به تمام آگا کننده مصرف
ي مربوط به این اصل، شاخص توجه به شان اجتماعی ها شاخص؛ و در بین کنند یماحساسات مشتریان توجه 

 .ترین اهمیت را داراستي روحی و جسمی کمازهاینتوجه به  و شاخصاهمیت  نیتر شیبافراد داراي 
، در صنایع غذایی و آشامیدنی مشتریان هستند که اسلام نیز به آن (رفع ها شرکتبنابراین، کانون توجه این 

که با  کنند ینمی توجه و جسمي روحی ازهاینبه ها شرکتدر این  اما ي افراد جامعه) توجه ویژه دارد.ازهاین
تمام  به توجه شود که از دیدگاه مدیریتی ي اسلامی حاکم بر تعیین بازار هدف باید به آنها ارزشتوجه به 

هاي هاي تحقیق؛ موارد زیر به عنوان پیشنهادي تعیین بازار هدف توجه نشده است.براساس یافتهها جنبه
 گردد:کاربردي به مدیران بازاریابی در صنایع غدایی و آشامیدنی پیشنهاد می

 
 بنديبا خواص و روش استفاده بر روي بسته ذکر حق اقاله و ایرادات محصول در کنار حسن آن، همراه-
 یابی در ذهن مشتري به عنوان محصولات اسلامیاستفاده از نمادها و برندهاي اسلامی براي جایگاه-
 هاي مشترك و چندشرکتی بین رقباي بازار جهت حفظ یک محیط رقابتی سالم و اسلامیایجاد همکاري -
 هاي اسلامیکننده از منظر اسلامی و با توجه به دستوربناي حقوق مصرفکننده بر متدوین لایحه حمایت از مصرف-
 صلاح بر عدم تبانی هاي رقباهاي قانونی و نظارت توسط مراجع ذياجراي دستورالعمل -
هاي ي آموزشارایهي بازاریابی و فروشو استقرار واحد تحقیق و توسعه و استفاده از نیروهاي متخصص در زمینه -

 گیري استراتژیکربوط به تصمیماسلامی م
 

نیز یکی دیگر از  ها دادهي، روش گردآوري ا بودجهي زمانی و ها تیمحدوداز نظر علمی، علاوه بر 
ي ها تیمحدودیکدیگر از  ،ات در دسترستحقیق ي این تحقیق است با توجه به اطلاعات وها تیمحدود

ات کمی در باب موضوعات اسلامی است که قیقتحصورت ویژه بهات اندك بهتحقیقتحقیق، منابع اندك و 
ی به کتب اسلامی و کتب دسترس طور محدودیتي فراوانی رو به رو ساخت. همینها تیمحدودمحقق را با 

حدیث به دلیل کمیاب بودن این منابعکه مستلزم صرف زمان زیاد براي محقق بود.یکی از موانعی که موجب 
عبارت بود از؛ منحل شدن و تعطیلی بعضی از واحدهاي صنعتی عدم دسترسی به کل جامعه را موجب شد 

ي صنعتی. در تحقیق پیش رو به واحدها، تعدیل نیرو در برخی از واحدهااستان، نیمه فعال بودن برخی از 
ي ها تلاشکه تاکنون ي اسلامی بر استراتژي رقابتی پورتر پرداخته شد. با توجه به اینها ارزشبررسی اثر 
گرفته است؛ ضرورت  انجام ها به صورت میدانی،ون موضوع بازاریابی اسلامی به ویژه استراتژياندکی پیرام

است تا بتوان به شناخت بهتري از بازاریابی اسلام دست  ریناپذ اجتنابباره نیدراتحقیقات بیشتر پو  ها تلاش
 ي بپردازند:تر گستردهیقات ي زیر به تحقیقات و تحقها نهیزمکه در  شود یمیافت. لذا به محققان پیشنهاد 

 .یالملل نیبي اسلامی و بازارها  زةحوهاي اسلامی در ياستراتژ یابی بهتدوین و دست-
 کارایی منابع اقتصادي و منابع تخصیصی از منظر اسلام-
 از دیدگاه اسلام ها واسطهبررسی و ارزیابی -
 سلامی  ي اها ارزشي بر مبناي گذار متیق يها استیسبررسی و ارزیابی -
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