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 دهیچک
گان مسلمان، کنندهو ضرورت سازگاری و تطابق محصولات با ترجیحات مصرف مسلمانان ندهیتعداد فزا: اصلیسئوال  /هدف

ه مهم، ین مسألاگان است که با بررسی ادبیات، پژوهشی به کنندهسازی برند برای این نوع از مصرفهای جایگاهمؤلفهمستلزم شناسایی 
 ت.کنندگان مسلمان اسسازی برند در ذهن مصرفهای جایگاهمؤلفه، هدف از این پژوهش، شناسایی نپرداخته است. بنابراین

جو و  وبرای جست  توصیفی است و با توجه به روش اجراهای کاربردی و پژوهشاز نوع  پژوهش بر مبنای هدفاین  :روش پژوهش
. کلیه ها استخراج شدمؤلفهشده و با تکنیک تحلیل محتوای کیفی تلقی  ادبیات تحقیق،مرور سیستماتیک های علمی، گزینش مقاله

الر وگل اسکجستجوگر گ کنندگان مسلمان از پایگاه استنادی اسکوپوس وسازی برند و برندسازی برای مصرفجایگاهمقالات مرتبط با 
  .شدندای کیفی محتوتحلیل   Max Qdaافزار مقاله با استفاده از نرم 17آوری و ارزشیابی کیفی شدند. در نهایت، تعداد جستجو، جمع

ت و منابع مزی کننده، کانال توزیعهای قیمت، کیفیت، خدمات، ترجیحات مصرفمؤلفهدهد که های این تحقیق، نشان مییافته :هایافته
 ست.گرفته ا مورد مطالعه قرارگان مسلمان در ادبیات تحقیق کنندهسازی برند در ذهن مصرفهای جایگاهمؤلفهرقابتی شرکت به عنوان 

ه ور و منطقکنندگان مسلمان هر کشسازی برند باید با توجه به سطح تعهد و وابستگی مصرفهای جایگاهمؤلفه :گیریبحث و نتیجه
گرا برای قوم نگکننده محلی و فرهتطابق با فرهنگ مصرف رویکرد به باید های تجاریشرکتشوند. متناسببه دین اسلام، سازگار شده و 

کید و تمرکز بیشتری داشته باشند.برندسازی جایگاه  ، تأ
 

 کننده مسلمان، تحلیل محتوای کیفی، مرور سیستماتیکسازی برند، مصرفجایگاههای کلیدی: واژه
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  مقدمه
 به اعتماد و وفاداری سپردن، خاطر به برای دلیلی کنندگان،مصرف به زیرا است کاری و کسب هر حیاتی جزء سازی برند،جایگاه

گان مسلمان، مستلزم کنندهو ضرورت سازگاری و تطابق محصولات با ترجیحات مصرف مسلمانان ندهیتعداد فزا .دهدمی شرکت یک
به این مسأله پژوهشی توجه مشخصی  ادبیاتدر گان است که کنندهسازی برند برای این نوع از مصرفهای جایگاهمؤلفهشناسایی 

  است.نشده مهم، 
های جمعیتی مرکز تحقیقات بینیگان هستند که بر اساس پیشکنندههای به سرعت در حال رشد از مصرفمسلمانان، یکی از گروه

درصد از جمعیت جهان برسد. بر  31میلیارد نفر یا تقریباً  2.99به  2060رود جمعیت مسلمانان تا سال ، انتظار می(2023)پیو 
کننده بزرگ و به سرعت در حال رشد را تشکیل می دهند. بر اساس مذهب، مسلمانان یک گروه مصرفاساس تعداد جمعیت فعلی 

تعداد فزاینده مسلمانان، به طور مستقیم بسیاری از شرکت های ملی و چند ملیتی را به سمت هدف قرار دادن مسلمان به عنوان بخش 
کنندگان مسلمان برای اده است. افزایش کلی تقاضا در میان مصرفسازی برندشان سوق دبالقوه خود برای بازاریابی و جایگاه

دونالد و های بزرگ چندملیتی مانند نستله، یونیلور، کولگیت، مکمحصولات و خدمات مطابق با شریعت اسلام وجود دارد. شرکت
ای دارند و محصولات منطبق شده ای در جهان هستند که در بازارهای کشورهای اسلامی حضور شناختهشدهلورآل، برندهای شناخته

همچنین در کشورهای (. 2016بیلگین و ناکاتا، -؛ ایزبرک2016)السرحان، کنند با شریعت اسلامی را به مشتریان خود عرضه می
سازی برند در ذهن مسلمان وجود غیراسلامی این حس به رسمیت شناخته شدن از بازاریابی محصولات منطبق با اسلام و جایگاه

کنندگان مسلمان در صورت اعمال استراتژی های بازاریابی سازی برند و بازاریابی برای مصرفد. علیرغم این تحولات، جایگاهدار
 نادرست می تواند چالش برانگیز باشد.
آنچه که یک شرکت برای  (.Zhiwei, 2021ای برخوردار است )سازی برند از اهمیت ویژهدر روند مدیریت شرکت، جایگاه

-تواند توسط مصرفکند که میدهد، آن برند را به اطلاعات قابل تشخیص و قابل درکی تبدیل میسازی برندش انجام میگاهجای

سازی برند، جزء حیاتی هر کسب و کاری است زیرا به گیری در مورد محصولات و خدمات استفاده شود. جایگاهکنندگان برای تصمیم
های زیادی سازی برند طی سالدهد. راهبرد جایگاهسپردن، اعتماد و وفاداری به یک شرکت میکنندگان دلیلی برای به خاطر مصرف

های صنایع مدرن، تاکید بر انتخاب مخاطب و رقابت را افزایش داده و به اقدامات است که در تجارت به کار گرفته شده، اما پیشرفت
)آنه و کننده داده است های مصرفهای گروهق ترجیحات و خواستهسازی برند طبها، دلیلی برای اهمیت دادن به جایگاهشرکت

 (. 2021همکاران، 
های کاربردی برای بازاریابی، ایجاد، ها و شاخصمؤلفهسازی برند، شناسایی ها در خصوص جایگاهیکی از مهمترین محدودیت

کنندگان مسلمانان است. در این میان، علیرغم زیاد بودن مطالعات در مورد این توسعه و تقویت جایگاه مطلوب برند در ذهن مصرف
ای که باا مارور سیساتماتیک سازی برند در سطح ادبیات تحقیق، پراکنده بوده و مطالعههای جایگاهها و شاخصمؤلفهموضوعات، 

ها با دینداری باشاد، مؤلفهیا در مورد چگونگی ارتباط  ها بپردازدمؤلفهبندی و تحلیل ادبیات تحقیق به طور جامع به شناسایی، دسته
هاا باا  مؤلفهشناسایی نشد. برای رفع این مسأله، مرور سیستماتیک ادبیات تحقیق برای جست و جوی مقاله های علمی و شناسایی 

مناد ادبیاات اقتباس از بررسای نظامگشا باشد. از این رو، این مقاله، با تواند راههای علمی، میتکنیک تحلیل محتوای کیفی از مقاله
ها و بسط گفتمان غالب مؤلفهموجود، با در نظر گرفتن این خلأ، با استفاده از روش تحلیل محتوای کیفی، نسبت به شناسایی و تحلیل 

دینی زیادی وجود  پردازد. بدیهی است که باورهایسازی برند، میهای جایگاهمؤلفهآوری و ارائه منظم حول این حوزه پژوهشی با جمع
 کند.گان مسلمان، بررسی میکنندهدارد اما این مقاله با اشاره به اسلام، این موضوع را برای مصرف

 
 ادبیات نظری

 مروری بر مفهوم دینداری
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دینداری مفهومی چند بعدی و پیچیده است، بنابراین تعاریف این مفهوم ممکن است بر اساس دین ارزیابی شده، متفاوت باشد. 
اعتقاد »، دینداری عبارت است از (1990)دینداری، عمدتاً در سنجش تعهد مذهبی افراد استفاده می شود. به گفته مک دانیل و برنت 

با استناد به ( 2009قیصر )در حالی که «. وی از اصولی که اعتقاد بر این است که خداوند تعیین کرده استبه خدا همراه با تعهد به پیر
دهد دینداری یک ساختار پیچیده و چند بعدی دهد که نشان میتری ارائه میتعریف جامع (1967)دانشمندان دیگری مانند کینگ 

گیرد. معنویت و تعهد و رفتارهایی مانند نماز و حضور در کلیسا را در بر میها و باورهای شناختی، احساسات عاطفی است که ارزش
ها و باورهای دینی به عنوان یک متغیر پیوسته و نه متمایز، اشاره دارد از این رو، دینداری به میزان فداکاری، تعهد و پایبندی فرد به ارزش

اختاری چند بعدی و پیچیده است که به چندین عنصر دین، مفهومی تک بعدی نیست  بلکه س(. 1997هلحمی و آرجیل، -)بیت
ها، ها و نگرشگذارد. این عناصر شامل باورها، ارزششود که به نوبه خود بر نحوه زندگی مردم از طرق مختلف تأثیر میمربوط می

 (. 2015اران، )ابویوسف و همک گذارندهای روزانه ما تأثیر میهایی هستند که بر فعالیتدانش، تجربه و شیوه
استنباط کردند که دینداری درونی نسبت به دینداری بیرونی، تأثیر بیشتری بر رفتار دارد. با توجه به این که ( 2015)خان و همکاران 

توانند در جزئیات از یک مطالعه به مطالعه دیگر و از دینی به دین دیگر متفاوت باشند. سنجش مقیاس های سنجش دینداری می
دهد که بازتاب مؤثر اسلامی در تحقیقات، که در مقایسه با معیارهای دینداری مسیحی نسبتاً جدید است، نشان میدینداری 

گیری نسبتاً متفاوتی است. برای درک دینداری های اندازهسازی اسلامی از دینداری با توجه به درک مسلمانان، نیازمند مقیاسمفهوم
 د دین داشته باشیم. پس دین اسلام چیست؟اسلامی، لازم است که ما درکی از خو

 
 درک اسلام به عنوان یک سبک زندگی

به «. کنند درک کنند و بتوانند با آن کنار بیاینددهد تا دنیایی را که در آن زندگی میدین یک شیوه زندگی است و به مردم اجازه می»
ناشی از حالت تسلیم در »دهد که کند و توضیح میتعریف می« شیوه کامل زندگی»اسلام را به عنوان ( 2014)طور خاص، الباسیونی 

دهد که پارادایم این نشان می«. شوندبرابر خدای واحد است که به موجب آن همه اعمال در زندگی نوعی عبادت الهی تلقی می
کند، شود، برقرار میدگی انسان را با جهتی روشن که به نقطه پایانی منتهی میکند و زناسلامی، تعادلی بین رفاه مادی و معنوی ارائه می

 در نهایت برای ابدیت خواهند بود.  -به اعتقاد مسلمانان-ها یعنی جایی که انسان
نکند. مردم  با توجه به اینکه ایدئولوژی دین، ممکن است به درک تأثیر آن بر زندگی مردم، شیوه های بازاریابی و رفتار مصرف کمک

های نه تنها در تعهدشان به ایمانشان متفاوت هستند، بلکه در درک ایمانشان و تفسیرشان از ایدئولوژی و مناسک آن، مانند تفاوت
توان استنباط کرد که تعریف هر دینی در ادبیات بازاریابی و مدیریت کاتولیک و پروتستان در مسیحیت، متفاوت هستند. بنابراین، می

تواند به ارزیابی مطلق تلقی شود، بلکه باید تفسیری از درک مؤلفان از دین و ادبیات آن باشد. در این میان، بررسی دینداری مینباید 
 تأثیر دین بر زندگی و رفتار مردم در بازار کمک کند.

هدف شناسایی مسلمان یا ، که در آن وابستگی با (2009)مخلص، دینداری اسلامی را می توان به وابستگی و تعهد تقسیم کرد 
، (2011). الباسیونی با استناد به هاشم (2014، الباسیونی) متعلق به اسلام است. در حالی که تعهد به مسلمان بودن اشاره دارد

 کند که وابستگی آموزنده است، در حالی که تعهد بر اساس سطح تعهد، تحول آفرین است. به کار بردن این درک در اسلامپیشنهاد می
ها منعکس های زندگی آنها به جانشینی خداوند در زمین، در تمام جنبهبه این معناست که خداشناسی در مسلمانان به میزان تعهد آن

( که به دنبال دانش و رفاه بیشتر هستند و آن را به رفتارهای تهذیب کننده با احساس مسئولیت اجتماعی تبدیل 30شود )قرآن، بقره: می
ای پویا ایجاد کند مانند تمدن اولیه اسلامی در اسپانیا که منجر به پیشرفت علمی در سطوح تواند جامعهه نوبه خود میکنند که بمی

. مفهوم جانشین )خلیفه( خداوند در زمین همانطور که توضیح داده شد، پیامد به (2013)هیرشمان، چندگانه وجود انسان شد 
وری( است. بنابراین، اسلام را ی(، رحمه )رحمت و مهربانی( و فلاح )سختکوشی و بهرهکارگیری تفکر )تفکر و قدردانی از زندگ

گذارد. به عنوان مثال، کنندگان تأثیر میرود و بر مصرفهای زندگی فراتر میعنوان پارادایمی دانست که از همه جنبهتوان بهمی
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ها کمک می (، که به نوبه خود به آن32، شوند )اعرافل تشویق میهای زمین و انواع محصولات حلامندی از خوبیمسلمانان به بهره
 کند تا مسئولیت های خود را در زندگی انجام دهند.

 
 دین و رفتار مصرف کننده

ها کننده تحت تأثیر عوامل بسیاری قرار می گیرد که برخی از آندر ادبیات مربوطه به خوبی ثابت شده است که تصمیمات مصرف
شود که انتظار درک یکپارچه از . بنابراین توصیه می(2016)قبادوسی، بندی کرد فرهنگی طبقها  ه عنوان فردی و اجتماعیتوان برا می

ضمن بررسی روابط پیچیده بین اسلام و مصرف، ( 2015)دین و همچنین تأثیر آن بر رفتار افراد را نداشته باشید. جعفری و ساندیکچی 
( درآمدی که توانایی مصرف را 1تأکید کردند. نظریه عمل مصرف اسلامی بر دو مفهوم استوار است: )بر نیاز به درک پویایی هویت 

ب( )( مصرف اقتصادی، که شامل: )الف( جلوگیری از مصرف محصولات و خدمات مضر. 2(. و )7، کند )الطلقمشخص می
(. و )ج( تشویق به انفاق متوسط و معقول 45-41عه: ؛ و واق27-26و  16روی )قرآن، اسراء: جلوگیری از تجمل و تبذیر و زیاده

های تجاری و بازاریابی خواهند همه فعالیتشود. معتقدان متعهد به اسلام می( می7، ؛ الطلق32، ؛ اعراف29، ؛ الاسراء67، )الفرقان
 های مذهبی الهام گرفته شدهعهد، از ارزشدهد که زندگی مسلمانان متها پایبند باشد. این درک نشان میها و اعتقادات مذهبی آنبه ارزش

. در نتیجه، (2015)جعفری و سند کی سی، های بازاریابی که با غیر مسلمانان متفاوت است ها با بازارها و شیوهاست، از جمله تعامل آن
 کنند که در حاشیه هستند زیرا در اقلیت بازار هستند. ها را برآورده نکنند، مسلمانان متعهد احساس میاگر بازارهای غربی نیازهای آن

ای برای مشاغل داشته باشد، مانند انتقادی که پیتزا ارائه محصولات و خدمات با برچسب قومی ممکن است عواقب ناخواسته
. در عین حال، تسلط برندهای (2014)دیویس و استیری، یا با آن مواجه شد اکسپرس هنگام ارائه غذاهای خود با مرغ حلال در بریتان

غربی و عدم وجود محصولات و خدمات مرتبط با قومیت یا مذهب در یک بازار ممکن است به عنوان حاشیه نشینی و اقلیت تلقی 
، ممکن است باعث (2010)ناصر، ولا و در ظاهر، برندهای اسلامی مانند مکه ک (2013)سوئردم، شود و به اسلامیت دامن بزند 

از این رو، کمبود محصولات، خدمات و برندهای مرتبط با  (.2014)ویسکونتی و همکاران، های فرهنگی شود ایجاد انگ و کلیشه
اشته قومیت یا مذهبی در رابطه با اکثریت در یک جامعه چند فرهنگی یا وجود آنها ممکن است پیامدهای ناخواسته ای برای مشاغل د

 باشد و بر تحمل و بردباری اجتماعی تأثیر بگذارد.
 

 پیشینه پژوهش
شماری است. در میان این تأثیرات، دینداری کنندگان و روابط با برندها تحت تأثیر عوامل بیدر عصر حاضر، ترجیحات مصرف

دهد که ات تحقیق، برجسته است. این توضیح میسازی برند در ادبیاسلامی، وابستگی و تعهد به اسلام در رابطه با برندسازی و جایگاه
ها به گذاری برای خوشحال، وفادار و متعهد کردن آنهای پیشرو در بازار، مشغول جلب اعتماد مشتریان خود و سرمایهچرا شرکت

ها مربوط محور( به آنکننده )دیدگاه بازارسازی برند، مستقیماً به عنوان مصرفبرندهایشان هستند. برخی از تأثیرات حوزه جایگاه
شوند. بنابراین در ادامه محور( تنظیم میهای شرکت )دیدگاه منبعدر حالی که برخی دیگر توسط بازاریابان و با توجه به قابلیت ،شودمی

سبک  شود. در ادامه این بخش، به مروری بر مبحث دینداری، اسلام به عنوان یکهای مذکور، تشریح میپیشینه هر یک از دیدگاه
 شود.کننده پرداخته میزندگی و تشریح مبحث دینداری و رفتار مصرف

 
 محور شرکتسازی و دیدگاه منبعجایگاه

کند، ترکیبی از انتخاب بازار هدف و مزیت متفاوتی است که به دنبال موقعیت رقابتی که یک شرکت برای تصاحب انتخاب می  
ای برای تضمین آن بازار است. به این ترتیب، نیاز به دید واضحی از بازار هدف و نیازهای مشتری )که از طریق ایجاد آن به عنوان وسیله

فرد بودن در ارزش پیشنهاد ارائه شده به آن بازار هدف دارد ) که از طریق ایجاد و شود( همراه با ایجاد منحصربهبازارگرایی تسهیل می
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سازی با دیدگاه منبع محور در های بررسی شده در ادبیات تحقیق جایگاهمؤلفه. سازی، بیان شده است(استقرار منابع در ادبیات جایگاه
 ( ارائه شده است.1جدول )

 
 محورسازی با دیدگاه منبع. خلاصه ادبیات تحقیق جایگاه1جدول 

 هامؤلفه عنوان تحقیق محقق ردیف
 تمایز و هزینه رهبری Competitive Strategy 1980 ،1پورتر 1

 1985، 2شلی 2

The role of technology in influencing the 
international competitiveness of specific 

US industries 

 

 یا اطمینان قابلیت) برتر محصول کیفیت پایین، قیمت
 خدمات برتر، بودن دسترس در ،(عملکرد بالاتر سطوح

 آگاهی بیشتر سطوح تر، جذاب تصویر مشتری، به بهتر
 مشتریان با مدت بلند روابط افزایش محصول، از

 1988 و 1984 ،3ماتور 3

Competitive industrial marketing 
strategies. Long Range Planning - How 
firms compete: a new classification of 

generic strategies 

 زیربنایی بعد دو اساس بر تمایز هایاستراتژی بندیطبقه
 .پشتیبانی و محصول: قیمتی غیر و

   1995،  4استرن و ساشی 4
Product differentiation and market 

performance in producer goods industries 
 ارائه خدمات های جنبه. پیشنهاد فیزیکی های ویژگی

 شده ایجاد تصویر و شده؛

 1996پورتر،  5
What is strategy? Harvard Business 

Review 
 تنوع، نیاز و دسترسی بر مبتنی جایگاه سازی

 Exploring Corporate Strategy 1999، 5اسکولز و جانسون 6
 به دستیابی برای لازم هایقابلیت و منابع شناسایی

 جایگزین رقابتی هایموقعیت و هااستراتژی

 1995 ،6کلینشمیت و کوپر 7
New product performance: keys to 

success, profitability and cycle time 
reduction 

 نوآوری

 1998، 7هولی و همکاران 8
Competitive positioning and the 
resource-based view of the firm 

جایگاه  فنی؛ جایگاه سازی کیفیت. جایگاه سازی قیمت
جایگاه سازی  جایگاه سازی نوآوری؛ سازی خدمات؛

 بودن فرد به منحصر سفارشی و

9 
 و کی مک ؛1992 دیکسون،

 و اسلاتر ؛1995 وارادارجان،
 1995 ،8نارور

Towards a general theory of competitive 
rationality- Introduction: special issue on 

sustainable competitive advantage- 
Market orientation and the learning 

organization 

 با سریع سازگاری و یادگیری برای ها شرکت توانایی
 تغییر حال در شرایط

                                                        
1 . Porter 
2 . Schlie 
3 . Mathur 
4 . Sashi and Stern 
5 . Johnson and Scholes 
6 . Cooper & Kleinschmidt, 
7 . Hooley, Mo  ̈ller, and Broderick 
8 . Dickson, 1992; McKee and Varadarajan, 1995; Slater and Narver, 1995 
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 هامؤلفه عنوان تحقیق محقق ردیف

 2015و همکاران،  1طویل 10
An overview of foodpreneur awareness 

among Small and Medium-Sized 
Enterprises (SME) of halal certification 

 حلال گواهی از آگاهی

 2017، 2وینارتی 11
Halal Tourism in Indonesia: Does It 

Attract Only Muslim Tourists? 

برجسته های گردشگری بیشتر، نوازیداشتن مهمان
، هتل حلال ،عنوان فرهنگروح معنوی اسلام بهنمودن 

 کاملا الکل کمتر یا حتیبا های نوشیدنی، گواهینامه
 غذا بر اساس رژیم غذایی حلال بدون، سرو

 2019،   3اسلام 12
Halal management: Translating its 

principles into branding 

 اسلامی، اصول، دیدگاه سازیجایگاه حلال، مدیریت
 مدیریت اسلامی، اصول های مناسبت و رویدادها

 حلال

 2020و همکاران،  4فلورن 13
Islamic marketing and consumer 

behaviour: a systematic literature review 
بازاریابی اسلامی ، مسلمان  کنندگانهای مصرفویژگی

 به عنوان یک منبع و قابلیت اساسی سازمانی

 2023و همکاران،  5رازک 14
SERVICE QUALITY 

INFRASTRUCTURE OF TRAVEL 
AGENCIES IN MALAYSIA 

طراحی، عملکرد ، نظارت، های مدیریت کیفیتشیوه
های فرآیندها و سیستم، خدمات مشتری، بازاریابی

 خدماتمربوط به 

 2023و همکاران ، 6ویسکر 15

Marketing a Destination Brand Image to 
Muslim Tourists: Does Accessibility to 
Cultural Needs Matter In Developing 

Brand Loyalty? 

رضایت  ،تصویر برند مسلمانان، نیازهای فرهنگی
دسترسی به ، قابلیت گردشگران، وفاداری، مشتری

 مسلمانان، منابع اساسی سازمانی برای فرهنگینیازهای 
 سازی برندجایگاه

 2023،  7پور و میرویسیکفاش 16
Culture and religion creolization impact 
on digital advertisement of Muslim users 

of Instagram 

تنوع فرهنگی و ، ارزش و تبلیغات اسلامی، دین اسلام
 ،هویت برندی، برندساز ،دیجیتالبازاریابی ، مذهبی

مذهب، موسیقی، لباس و ، خلاقیت ،جهانی شدن برند
 عرف

 
 برند و دیدگاه بازارمحور جایگاه سازی

به  ز مسائل مربوطمیلادي موجب آغاز انقلابي در فلسفه و مفهوم کسب و کار شد. توجه مدیران ا 60تغییرات کسب و کار در دهة 
ؤال "مشتري س"  به بازاریابي معطوف شد و استراتژي شرکت ها از سؤال "چه محصولي مي توان تولید کرد؟ تولید، به مسائل و مشکلات

گرایي بود. ه بازاربخواهد؟" تبدیل شد. از مهمترین پیامدها در این انقلاب فکري، تغییر دیدگاه شرکت ها چه محصولي را از ما مي
ردند و در کوق پیدا سگرایي گرایي به سمت محصولکرده اند. ابتدا شرکت ها از مشتريمحققان روند این تغییر را طي دو مرحله تقسیم 

شده در ادبیات  های بررسیمؤلفه(. Keith, 1960گرایي به سمت بازارگرایي تغییر دادند )مرحلة بعد استراتژي خود را از محصول
 ت.ارائه شده اس (2)سازی با دیدگاه بازارمحور در جدول تحقیق جایگاه

                                                        
1 . Tawil 
2 . Winarti 
3 . Islam 
4 . Floren 
5 . Razak 
6 . Wisker 
7 . Kaffashpoor & Mirvaisi 
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محققان به  گان مسلمان در گذشته،کنندهبه علت در اقلیت بودن مصرف :وجه نوآوری مقاله حاضر نسبت به مطالعات پیشین
ر جامع و به طو کنندگان مسلمان پرداختهسازی برند بر مصرفهای جایگاهمؤلفهصورت محدود به بررسی ارتباط و تأثیر تعدادی از 

دهد ان مینش بیات،و اد بررسی گسترده تحقیقات قبلی اند.کنندگان مسلمان، بررسی ننمودهرا برای مصرفهای این نظریه مؤلفهتمامی 
قایسه با سایر کنندگان مسلمان در ممنتشر شده است. مصرف 1992کنندگان مسلمان قبل از سال که تنها چند مقاله در مورد مصرف

داد محدود ند. از همین تعایحی، چینی و هندی( کمتر مورد تحقیق قرار گرفتههای مذهبی یا قومی )گروه های مصرف کننده مسگروه
ت شد جمعیراما در دوران معاصر با توجه به افزایش نرخ تحقیقات منتشر شده، بیشتر به بحث برند حلال پرداخته شده است. 

کنندگان فد تحقیقات علمی در خصوص مصرکنندگان و افزایش تعداهای چند ملیتی به این گروه از مصرفمسلمانان، توجه شرکت
ستماتیک مرور سی ها در این تحقیقات، امکان انجام این تحقیق فراهم شده و انجام تحقیقی به روشمؤلفهمسلمان و پراکنده بودن 

 های تجاری و محققان، ضروری شده است.برداری شرکتادبیات، برای بهره
 

 محوربازار دگاهیبا د یساز گاهیجا قیتحق اتی. خلاصه ادب2جدول 
 هامؤلفه عنوان تحقیق محقق ردیف

 1965، 1هایس 1
Have manufacturing firms adopted the 

marketing concept? 
 مشتري گرایي

 1972، 2مك نامارا 2
The Present Status of the Marketing 

Concept 
مشتري گرایي و هماهنگي بین بخشي بین همة  مؤلفة

 شرکتواحد هاي 

 ”?What the Hell Is “Market Oriented 1988، 3شاپیرو 3

شناخت کامل از بازار و کساني که قصد خرید 
محصولات را دارند، اتخاذ تصمیمات استراتژیك و 

تاکتیکي بین بخشي و درون سازمان، اتخاذ تصمیمات 
هماهنگ بین بخش هاي مختلف سازمان و اجراي 

 .هامتعهدانه آن

4 
؛ نارور  1990جاورسکيکهلي و 

؛ دیشپند و 1990و اسلاتر  
  1993 4همکاران

Market Orientation: The Construct, 
Research Propositions, and Managerial 

Implications- The Effect of a Market 
Orientation on Business Profitability- 

Corporate Culture, Customer 
Orientation, and Innovativeness in 

Japanese Firms - a Quadrad Analysis 

 ایوظیفهمشتري گرایي، رقیب گرایي و هماهنگي بین

 5،1994دنگ و دارت 5
Measuring market orientation: A multi‐

factor, multi‐item approach 
مشتري گرایي، رقیب گرایي، هماهنگي بین وظیفه اي، 

 سود گرایي

 2001 6هالتلافرتي و  6
A synthesis of contemporary market 

orientation perspectives 
تمرکز بر مشتري، اهمیت اطلاعات، هماهنگي بین 

 بخشي، اقدام و اجرا
گیری معیارهای خرید و فرآیند خرید در اندازه A conceptual paper: should marketers 2010، 1پارامشواران و سریواستاوا 7

                                                        
1 . Hise 
2 . McNamara 
3 . Shapiro 
4 . Kohli & Jaworski- Narver & Slater- Deshpande et al 
5 . Deng & Dart 
6 . Lafferty, B. A., & Hult 



 1402پاییز ، 4، شماره 1های بازاریابی اسلامی، دوره پژوهش 22

 

 هامؤلفه عنوان تحقیق محقق ردیف
consider religiosity in understanding 

consumer purchase behavior? 
 کننده با حفظ دینداریمصرف

 2015و همکاران،  2کیم 8
Muslim travelers in Asia: The destination 

preferences and brand perceptions of 
Malaysian tourists 

گاهی از برند، تداعی و وفاداری و  تصویر برند، آ
همچنین برای موارد مرتبط با احساسات، دسترسی به 

 فرهنگ مسلمان

 2020و همکاران،  3مهلیزا 9
Antecedents and Consequences of 

Muslim Millennials Attitude Towards 
Halal Personal Care Products 

 دینداری و دانش حلال

 2023و همکاران،  4ویندساری 10
Halal Tourism in Indonesia: Does It 

Attract Only Muslim Tourists?. 

کنندگان، آشنایی و ترجیحات مشتریان، دیدگاه مصرف
گواهی برند حلال، خدمات شریعت، زیرساخت 

 فیزیکی
 

 روش تحقیق 
مسلمان، کمک گان کنندهسازی برندشان در ذهن مصرفهای تجاری در فرآیند جایگاهنتایج این تحقیق به شرکتنوع تحقیق: 

 کند، بنابراین تحقیق حاضر از جنبه هدف در دسته تحقیقات کاربردی است.زیادی می
گان کنندهاین تحقیق به صورت خاص در حوزه مدیریت برند و به صورت خاص در حوزه مصرفاستراتژی کلی تحقیق: 

بودن آن  ن مناسباین رویکرد برای تعیینجام شده، مسلمان، انجام شده است. از نظر روش گردآوری به روش مرور سیستماتیک کیفی ا
ش پایگاه دان سعه یکدهد که "برای بازبینی سیستماتیک به تودر زمینه مدیریت به دقت مورد بررسی قرار گرفته است و نتایج نشان می

ها، از دادهلیل ز نظر روش تحا(. 2016)براون و اوکلاتکا، کند" قابل اعتماد با انباشت دانش از طیف وسیعی از مطالعات کمک می
یات ر سطح ادبدهای پراکنده مؤلفهبندی رویکرد تحلیل محتوای کیفی، استفاده شده که برای استخراج، گردآوری، تحلیل و طبقه

 ای است. تحقیق و ارائه آن، روش مناسب و تأیید شده
به همین  سازی برند از ادبیات تحقیق است،ایگاههای جمؤلفههدف این تحقیق استخراج و تحلیل ها: های گردآوی دادهروش

 ها استفاده شد. ای برای گردآوری دادهدلیل، از روش کتابخانه
راج، رای استخبها در این تحقیق، از رویکرد تحلیل محتوای کیفی، استفاده شده که برای تحلیل داده ها:های تحلیل دادهروش

روش در  اینی است. اراکنده در سطح ادبیات تحقیق و ارائه آن، روش مناسب و تأیید شدههای پمؤلفهبندی گردآوری، تحلیل و طبقه
ن سر و هان متونبیشتر از شمارش کلمات و اصطلاحات آشکار متن، با الگوها و مضامین  کهگیرد برابر تحلیل محتوای کمی قرار می

شکار کردن آباط و لاحات، و ارتباطات بین مفاهیم سعی در استنکار دارد. به طور کلی تحلیل محتوای کیفی با واکاوی مفاهیم، اصط
تر نان، واقعیل اطمیو در مقایسه با روش تحلیل محتوای کمی، نتایج قاب الگوهای نهان در مصاحبه ها، مشاهدات و اسناد مکتوب دارد

 دهد.تری را ارئه میو صحیح
کنندگان سازي برند برای مصرفمرتبط با "جایگاه شده نمایه هايمقاله کلیه را این پژوهش جامعهجامعه و نمونه آماری: 

است. دلیل انتخاب پایگاه  داده تشکیلو جستجوگر گوگل اسکولار  اسکوپوس پایگاه استنادی در شده نمایه هایمسلمان" از پژوهش
 (.2021)ژانگ و همکاران،  ناشر بین المللی است 5000میلیون سند تحقیقاتی ارائه شده توسط بیش از  70اسکوپوس پوشش 

                                                                                                                                                                            
1 . Parameshwaran & Srivastava 
2 . Kim 
3 . Mahliza 
4 . Windasari 
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برای دستیابی به مقالات استفاده (. 1399ها از یکدستی نسبی برخوردار است )بتولی و همکاران، همچنین این پایگاه در همه حوزه
 Brand positioning ،""Muslim consumer" ،"Islamicمند با کلیدواژهای "شد. جستجوی مقالات با استفاده از جستجوی نظام

branding"  و ،"Islamic country" انجام شد. اولین مقاله با موضوع برندسازی برای مصرفدر عنوان، چکیده و کلمات کلیدی ،-

و کرانه بالای بازه  1998است بنابراین کرانه پایین بازه زمانی جست و جوی مستندات، سال  1998کننده مسلمان مربوط به سال 
 انتخاب شد. 2023زمانی، آگوست 

این مطالعه از مرور سیستماتیک ادبیات برای شناسایی مقالاتی استفاده کرد که به  ابزار جمع آوری داده و روایی و پایایی آن:
بررسی سیستماتیک ریشه در زمینه  اند.کنندگان مسلمان، پرداختهسازی برند برای مصرفهای جایگاهمؤلفهتحقیق در خصوص 

این رویکرد در علوم اجتماعی، اتخاذ شده است. این رویکرد برای تعیین مناسب بودن آن در زمینه  هایبرخی از ویژگی پزشکی دارد و
دهد که "برای بازبینی سیستماتیک به توسعه یک پایگاه دانش قابل مدیریت به دقت مورد بررسی قرار گرفته است و نتایج نشان می

ادبیات نه یک  سیستماتیکیک بررسی (. 2016)براون و اوکلاتکا، کند" یاعتماد با انباشت دانش از طیف وسیعی از مطالعات کمک م
 (.2020)سبیق، ای دقیق از اصول اصلی مطابقت دارد بررسی رسمی کامل و نه یک متاآنالیز است، زیرا با مجموعه

مقاله به دلیل تکراری  74مقاله یافته شد. در مرحله اول، تعداد  147در جستجوی اولیه تعداد : مراحل انجام و بکارگیری روش
مقاله  60بودن، فقدان متن کامل و انتشار به زبان غیر انگلیسی، حذف شدند. در مرحله دوم، با مطالعه عنوان و چکیده مقالات تعداد 

شناسایی  مقاله مرتبط 3سازی برند، حذف شدند. در مرحله سوم با برسی منابع مقالات، تعداد های جایگاهمؤلفهغیر مرتبط با بررسی 
گان مسلمان پرداخته بودند، برای کنندهسازی برند برای مصرفهای جایگاهمؤلفهمقاله که به بررسی  17و اضافه شد. در نهایت، تعداد 

دهد. در سایی و انتخاب مقالات را نشان میجریان جست و جو، شنا (1)تحلیل محتوای کیفی در این پژوهش، انتخاب شدند. شکل 
 بررسی کرده بودند.کننده مسلمان، سازی برند را برای مصرفهای جایگاهمؤلفهمطالعاتی انتخاب شدند که برندسازی و نهایت، تنها 

 

 
 یاستناد گاهیو انتخاب مقالات از پا ییجست و جو، شناسا انیجر . 1شکل 

 

 های تحقیق یافته
کنندگان سازی برند در ذهن مصرفبرای جایگاه آوریهای: عملکرد، زیبایی، طراحی، ظاهر و فنکیفیت با شاخص مؤلفه

ای شناسایی شده از تحلیل محتوای کیفی مقالات منتخب است. مطالعه مؤلفهای برخوردار است. این اولین مسلمان، از اهمیت ویژه
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محصول و برند )کیفیت، های رابطه معناداری را بین برخی از جنبه" و وفاداری مشتریان شرکتی برند ویژگی های برند، تصویربا عنوان "
 .گذاردتصویر برند شرکت نیز به نوبه خود بر وفاداری مشتری تأثیر می. برند شرکت نشان دادسازی و جایگاهتصویر تجربه، شهرت( با 

های عملکردی و عاطفی، بلکه از جنبه کند که در بافت اسلامی، تصویر برند شرکتی نه تنها از جنبهدرک این نکته کمک میها به افتهی
 (.2022)ابوحمید و همکاران،  ویژه عوامل مرتبط با اعتقادات نیز متأثر استمعنوی به

 مطالعهشرکت را آشکار ساختند.  هدف  رقابتی مزیت ایجاد و خریدار ادراک در قیمت نقش (2022)پورنماساری و همکاران 
مسلمان بنگلادش بود. نتایج برای مشتریان و خرده فروشان و ایجاد ارزش عوامل کلیدی موفقیت  تعیین (2016)بختیار رانا و همکاران 

ری در اولویت قرار محصول غذایی فو برندبرای خرید یک  مسلمان کنندگانمهمترین عاملی نیست که مصرف ،که قیمت دهدشان مین
بندی، قیمت، علاوه بر طعم و کیفیت، بسته. گیرندمی دهند، بلکه طعم و کیفیت اولویتی است که مصرف کنندگان ابتدا در نظر می

بین  تبلیغات و در دسترس بودن محصول به عنوان مهم ترین عوامل کلیدی موفقیت برای بازاریابی فوری محصولات غذایی در
گذاری شرکت، ارزش محصول نسبت به قیمت هایی مثل راهبرد قیمتقیمت با شاخص مؤلفه. دش شناخته شده استبنگلا مسلمانان

سازی برند های جایگاهمؤلفهها، شاخص (3)جدول  استخراج شده از این تحقیق است. مؤلفهو فروش اقساطی یا اعتباری، دومین 
 دهد.ها را نشان میراوانی آنبدست آمده از تحلیل محتوای کیفی ادبیات به همراه ف

 
 سازی برند حاصل از تحلیل محتوای کیفیهای جایگاهمؤلفهها و . شاخص3جدول 

 فراوانی شاخص مؤلفه ردیف فراوانی شاخص مؤلفه ردیف

1 

 کیفیت

 20 21 عملکرد

 ترجیحات

 کنندهمصرف

 12 کشور منشاء

 5 قوانین 21 9 زیبایی 2

 16 اجتماعی و فرهنگیعوامل  22 10 ظاهر 3

 12 باورها 23 12 آوری برترفن 4

 18 هاارزش 24 7 طراحی محصول 5

 25 16 دوام و پایداری 6

 کانال

 توزیع و فروش

 6 فروش آنلاین

 17 تبلیغات 26 28 مواد حلال 7

 7 نماینده فروش 27 6 بسته بندی 8

9 

 قیمت

 8 دسترسی 28 9 گذاریراهبرد قیمت

 7 حمل و نقل 29 8 ارزش محصول نسبت به قیمت 10

 12 تجارت الکترونیک 30 7 فروش اقساطی و اعتباری 11

12 

 سطح

 خدمات

 31 12 پاسخگویی

 منبع

 مزیت رقابتی

 8 زیرساخت های شرکت

 8 نوآوری و توسعه محصول 32 7 خدمات پس از فروش 13

 17 شهرت برند 33 11 تحویل به موقع 14

 21 بازار محوری 34 7 شبکه گسترده خدمات 15

16 

 ترجیحات

 کنندهمصرف

 16 تصویر برند 35 5 الگوی مصرف

 22 هویت برند 36 9 تعهد به دین اسلام 17

 14 مسئولیت اجتماعی 37 6 آداب و رسوم 18

     17 اهداف 19

 
کننده مسلمان، سطح خدمات ارائه شده است. ذهن مصرفسازی برند در شناسایی شده این تحقیق برای جایگاه مؤلفهسومین 

https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JIMA-09-2021-0309/full/html
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انجام شده  یاسلام تیو ترب میتعل خدمات مؤسسات سازی برندو جایگاه رقبا لیتحل ،انیمشتر یوفادار نییبا هدف تع ایمطالعه
یافته نشان  است. یفیتوصها داده لیتحل کی. تکننموده استاستفاده  یکتابخانه ا قیتحق یعنی یفیک کردیاز رو قیاست. روش تحق

 یهاها و شبکهمتیق ،یابیشامل محصولات، بازارباید  یاسلام تیو ترب میدر مؤسسات تعل یابیبازار یرقبا لیتحلدهد که می
است،  تیجذاب جادیا یاز برند برا یآگاه جادیها ااز آن یکیکه  ، مختلف یبا استفاده از روش ها دیکه با یبه طور ی باشدهمکار

کننده مسلمان با سطح کیفیت خدمات در ذهن مصرف (.2023)سوفاح و سوبیانتورو،  را حفظ کنند خدمات تیفیکسطح نند بتوا
 (2023)هاریانتی و همکاران  نتایج مطالعههای پاسخگویی بعد از فروش، تحویل به موقع و شبکه گسترده خدمات است. شاخص

مطابق با  در ارائه خدمات، های جدیدبا نوآوریو اعتماد، علاوه بر انطباق مدیریت بازاریابی برای افزایش پایداری  د کهندهنشان می
به عنوان ابزار بازاریابی  و ... از پلتفرم های رسانه های اجتماعی مانند فیس بوک، اینستاگرام، یوتیوب، توییتر ،های جامعهخواسته

 عنای ارائه شبکه گسترده ارائه خدمات برای تحویل به موقع، پاسخگویی و خدمات پس از فروش است.. این به ماستفاده کرده است
)دیدگاه  هاکنندگان در مورد ترجیحات و تصمیمات آنبا نگاهی به دیدگاه مصرف (2023)ویندساری و همکاران مطالعه 
کنندگان مسلمانان مورد تحقیق سازی برند برای مصرفجایگاه در تحلیلبرای انتخاب بیمارستان شرعی، دیدگاه جدیدی را  بازارمحور(

تحت دیدگاه شرعی مورد که های بهداشتی حقیقات قبلی در مورد مراقبتها از ادبیات تحقیق، تاند چون طبق نتایج بررسی آنقرار داده
 محور()دیدگاه منبع رائه دهندگان خدماتهای ا، که بحث ها را به دیدگاهندبحث قرار گرفت، عمدتاً بر کیفیت خدمات متمرکز بود

 نند. کهدایت می
سازی برند است. سلام و همکاران کننده مسلمان برای جایگاهچهارم شناسایی شده این تحقیق، توجه به ترجیح مصرف مؤلفه 

 یابیبازار یارتباط ریتصاو ،یطور کل. به دادندارائه  یچهار برند مد اسلام یابیارتباطات بازار ریاز تصاو یاسهیمقا لیتحل کی (2018)
تنوع را  ،یبرند اسلام کیبه عنوان  سازیجایگاهو  یانسان یاز نظر تواضع و مدرن بودن، استفاده از الگوها یمد اسلام یبرندها نیا

 رگذاریسه عامل تأث ها بهآن یابیارتباطات بازار یبصر یمنتخب، تنوع در جلوه ها یمد اسلام یبرندها ی. بر اساس بررسدهدیمنشان 
بر اساس مضمون در این مطالعه و رقابت در بازار هدف بود.  یدستورات اسلام ریتفس ،یعوامل شامل تنوع فرهنگ نینسبت داده شد. ا

 ارتباطات یهاوهیبه ش ینشیارائه ب یبرا یدر مورد برند مد اسلام یچارچوب مفهوم کی رگذار،یتأثو عوامل  یابیارتباطات بازار یبصر
کننده در مطالعه آنان، تأثیر عوامل فرهنگی، دین اسلام و باورها در ترجیحات مصرف شد. شنهادیپ یصنعت مد اسلام یابیبازار

 سازی برند تایید شد. جایگاه مسلمان برای
ارائه  (2)در شکل  Maqdaسلسله مراتبی کدهای اصلی و فرعی استخراج شده از روش تحلیل محتوای کیفی در نرم افزار  مدل

 شده است.
 های  تجارت الکترونیکهای تبلیغات، حمل و نقل، دسترسی و قابلیتام استخراج شده، کانال توزیع و فروش با شاخصمؤلفه پنج
امارات متحده  ژهیبه و ،کنندگان مسلمانان مصرفدر مورد  سازی برندی و جایگاهابیبازار اتیکمک به ادب ای با هدفاست. مطالعه

 یهامطالعه از داده نیا .است انجام شدهبرند  ریتصوو  نیآنلا دیبر قصد خر یکیالکترون دهان به دهان غاتیتبل ریتأث یابیبا ارزی، عرب
تبلیغات دهان به دهان  ریتحت تأث یکنندگان در امارات متحده عربمصرف نیآنلا دیچگونه قصد خر نکهیا یابیارز یبرا یکم

 نیآنلا دیبر قصد خر یکیالکترون دهان به دهان غاتیتبل زیاد ریتأث علاوه بر تاییدها  افتهیبرند است، استفاده کرد.  ریو تصو الکترونیکی
سازی ها برای جایگاهمسلمان، بر اهمیت استفاده و گسترش فروش آنلاین در کانال توزیع شرکت کنندگانمصرف نیبرند در ب ریو تصو

مصرف  نیآنلا دیبر قصد خر یبرند به طور قابل توجه ری. تصوددارندگان مسلمانان، تأکید کنمناسب برندشان در ذهن مصرف
ابزار  کی، یکیالکترون دهان به دهان غاتیکند تا قدرت تبل یکمک م ابانیمطالعه به بازار نیا یعمل یامدهایگذارد. پ یم ریکنندگان تأث

استفاده  هاسازی برندشان درذهن آنو جایگاه دیجد انیجذب مشتر یتر براکیمهم را درک کنند و از منابع به صورت استراتژ یابیبازار
مربوط به  یهاینظرات و بررس ذاشتنبه اشتراک گ یرسانه برا نیو موثرتر نیمتداول تر از نظر این مطالعه، .(Nuseir, 2019) کنند

 ییمحصولات، شناسا یاصل یهایژگیاست. شناخت و یکیالکترون دهان به دهان غاتیتبل، محصولات و خدمات مختلف در بازار
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که  ییهاشرکت یبرا یغاتیتبل یفروش و ابزارها یهاها، کانالآن یبرا شتریکنندگان به پرداخت بمصرف لیو تما متیعوامل مؤثر بر ق
 مطالعات جیسبز، نتا یابیبازار ختهیبا اشاره به آم. خواهد بود دیمف اریرا دارند بس سازی برندی و جایگاهابیبازار، توسعه ،یقصد طراح

 ایمحصولات  یعملکرد یهایژگیبا توجه به و لندیکنندگان مامصرف که از محصولات سبز وجود دارد یاریدهد که انواع بس ینشان م
 . (Dangelico & Vocalelli, 2017) بپردازند.ها برای خرید آن یبالاتر متیق ،یعیطب طیها در قبال محآن تیمسئول
 

 
 Max Qda. مدل کدهای استخراج شده از تحلیل محتوای کیفی بر گرفته از نرم افزار 2شکل 

 
 یساختارها قیاز طر مسئولیت اجتماعی شرکتدهد که ینشان م (2023)در مطالعه اسلام و همکاران  انجام شده ینظرسنج

 ،یمشتر تیو رضا یاز جمله اعتماد مشتر ،یسطح فرد یو ساختارها دار،یپا یرقابت تیشرکت و مز ریاز جمله تصو ،یسطح نهاد
را  مسئولیت اجتماعی شرکت ریها تأثسازمان یاصل یهاتیقابل ن،یدارد. علاوه بر ا یمشتر یوفادار سازی برند وجایگاه بر یمثبت ریتأث

 یمشتر تیو رضا داریپا تیمز ،شرکت ریتصونتایج این مطالعه نشان داد که . کندیم لیتعد داریپا یرقابت تیشرکت و مز ریبر تصو
 است. یمشتر یو وفادار مسئولیت اجتماعی شرکت نیواسطه ارتباط ب زین

مشارکت  ریبا تأث سهیدر مقا یبرند اسلام دیبر قصد خر یندارید ریتأث یبررس( 2016)کوسوماواردینی و همکاران  هدف مقاله
طرح  کیمحصول، از  درگیری ذهنیو  یارزش یآگاه ،ینداری: درهایمتغ نیرابطه ب یبررس یاست. برا یارزش یمحصول و آگاه

با  کیفیت را ،زن مسلمان بود. اگرچه انتظار می رود یک مسلمان 176از  نیآنلا ینظرسنج کیاستفاده شد که شامل  ینییتب یقیتحق
 نیا ،یبهداشت یشیمحصولات آرا دیخر نهیدر زم ییایکنندگان اندونزبر اساس مطالعه مصرفاما  اندازه گیری کند اسلام استفاده از

 یتنها آگاه انیم نیندارد. در ا یبرند اسلام دیبر قصد خر یقابل توجه ریتأث ،محصول درگیری ذهنیو  ینداریمطالعه نشان داد که د
پس شهرت، هویت و تصویر برند اسلامی، مستلزم  دارد. یبرند اسلام دیبر قصد خر یمثبت و معنادار راتیاست که تأث یارزش

 شناسایی شده( است.  مؤلفهکننده از برند برای کسب مزیت رقابتی )ششمین آگاهی ارزشی مصرف
های اسلامی در مقایسه با برند هتلسازی ( در مطالعه ای با هدف بررسی جایگاهAlserhan et al., 2023آلسرهان و همکاران )

در  را اسلامی رویداد و اسلامی مدیریت اسلامی، دکوراسیون و سرگرمی عبادت، محرم، حلال، غذای های:مؤلفههای معمولی، هتل
  .است متعارف و اسلامی هایهتل از مشتری درک دهندهنشان که نظر گرفتند
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ها، منابع ساختسازی مربوط به زیرهای جایگاهمؤلفهمشخص است تعدادی از  (3)همانطور که از نتایج تحلیل محتوا در جدول 
ه رار گرفتقکننده است که در ادبیات تحقیق مورد بحث های شرکت و تعدادی دیگر مربوط به ترجیحات و فرهنگ مصرفو قابلیت

تی ای چند ملیهتر شدن مرزها و علاقه شرکترنگ گیری از تجهیزات فناوری اطلاعات وکماست. در بازارهای عصر حاضر با بهره
کی از ییروی از پشود و موفقیت با سازی مناسب برند منجر میبرای فعالیت در عرصه جهانی، ترکیب دو دیدگاه است که به جایگاه

ات ی جامع ادبیما با بررسارسد های آن، غیر ممکن است. با این وجود در نگاه اول این دو دیدگاه، متفاوت به نظر میمؤلفهها و دیدگاه
محصول برای توسعه  نمایش داده شده است، راهبرد استاندارسازی طراحی (3)ها، همانطور که در شکل مؤلفهها و بندی نظریهو جمع

 ت.گشا اسکننده در ارائه به بازار محلی، راهبه بازارها و تبلیغات گسترده جهانی و سازگاری و انطباق با فرهنگ مصرف
 

 
 قیتحق اتیبرگرفته از ادب یو جهان محلی کننده¬مصرف فرهنگ با محور بازار محور،منبع دگاهی: تطابق د3شکل 

 
 گیریبحث و نتیجه

کنندگان های جایگاه سازی برند برای مصرفمؤلفهای تخصصی با هدف شناسایی در بررسی سیستماتیک ادبیات، مطالعه
سازی برند مقصد در ذهن های موثر بر جایگاهمؤلفهمسلمانان، یافت نشد. مطالعات محدودی هستند که به طور ضمنی به تعدادی از 

کنند که تشریح شدند. و تعدادی از مطالعات در ادبیات به بررسی برندهای حلال پرداخته که در کنندگان مسلمانان اشاره میمصرف
سازی برند برای های جایگاهمؤلفهتوان نتیجه گرفت که سازی برند کامل نیستند. اما از مرور ادبیات میای جایگاههمؤلفهشناسایی 

محور و بازار محور، ارائه شده در ادبیات تحقیق شامل: سازی برند با دیدگاه منبعهای جایگاهمؤلفهکنندگان مسلمانان ، همان مصرف
ها، اصول و زیع، منابع مزیتی شرکت و مشخصات فیزیکی محصول و .... هستند که باید با ارزشقیمت، کیفیت، خدمات، کانال تو

سازی های جایگاهمؤلفهاین تطابق در مثال خوب از  کها مطابقت و تناسب داشته باشد. یقواعد دینی مسلمانان و باورها و عقاید آن
است که  Inglot1 شرکت لاک ناخن سالم ارائه شده توسط نهیگز کیاست که  یتنفس ناخن ینایم کی "O2M"برند، محصولی با نام 

روزانه )وضو( قبل از نماز  یمصرف کنندگان مسلمان را هنگام شستشو یازهاین نیاست و بنابرا ریثابت شده که نفوذپذبا آزمایش 
دهد، یبه ناخن ها اجازه تنفس و شستن را ممحصول سالم که  کیبه عنوان  O2M (.2015؛ رایت، 2013)دیلی میل، کند یبرآورده م

گان مسلمان برای برند شرکت کنندهه و جایگاه منحصر به فردی را در ذهن مصرفبا اسلام بود ی و تطابقو سلامت یارزش پاک یدارا
 کند.مذکور ایجاد می

 ی،رونیب ای یاعم از درون ن،یمصرف کننده به د یتعهد و وابستگ زانیمو  کرد میو تعهد تقس یتوان به وابستگیرا م یاسلام یندارید
بر اساس  دهد.یبرند شکل م با روزمره اعم از مصرف و رابطه یدر زندگ اداعتم نیو نحوه ابراز ا یاعتقاد یاعتماد او را به ارزش ها

ها، وابستگی و اعتقاد به ارزشبلکه در  مانشانینه تنها در تعهد به اکنندگان مسلمان هر کشور و منطقه نتایج مرور ادبیات، مصرف
                                                        

 در لهستان تأسیس شده است. 1987لوازم آرایشی رنگی است که در سال . یک شرکت تولید کننده 1
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سازی برندشان در هر منطقه و هر کشور مسلمان باید به ارزیابی ها در جایگاه. بنابراین شرکتمتفاوت هستند قواعد و اصول دین اسلام
های مؤلفه گان مسلمان آن منطقه با انجام مطالعات بازار، پرداخته و در مرحله بعدکنندهو سنجش میزان تعهد و وابستگی مصرف

 سازی را بر اساس سطح تعهد و وابستگی مطالعه شده تعدیل و تطابق دهند.جایگاه
سازی و نکته دیگری که در مرور ادبیات مشهود است بحث استاندارسازی جهت توسعه محصول به بازارهای جهانی یا سفارشی

محصول به بازارهای محلی است که در صورت عدم مدیریت های قومی و دینی برای ارائه کننده، ارزشتطابق با ترجیحات مصرف
رهنگ . فبگذارد ریتأث یاجتماع تحمل و بردباریمشاغل داشته و بر  یبرا یاتهناخواس یامدهایپتواند صحیح، تضاد ایجاد نموده و می

وسط تعداد قابل توجهی از مصرف شود که تای از علائم و نمادهای رایج )مثلًا برندها( شناخته میمصرف جهانی به عنوان مجموعه
نیروی محرکه قدرتمند این پدیده در حال تحول  ،تبلیغات بین المللی .کنندگان در بازارهای شهری در سراسر جهان قابل درک است

را در  کننده ملی یا محلی(سازی با فرهنگ مصرف)جایگاه برند سازیراهبردهای جایگاهظهور  (1999)آلدن و همکاران  .است
را مصرف کننده  یفرهنگ جهان سازیجایگاه، دیساختار جدنمودند و یک  یاست، بررس یکه به موازات رشد بازار جهان ،غاتیتبل

و در  افتهیتوسعه  یاقتصادها نیو همچن یو غرب ییایآس یفرهنگ ها هندینما به عنوانهفت کشور  .آزمون کردندو  یاتی، عملپیشنهاد
 یونیزیتلو غاتیاز تبل یتصادف یاخوشه یهانمونه .متحده الاتیا کره، آلمان، هلند، فرانسه و لند،یند: هند، تاحال توسعه انتخاب شد

 spss  ی و با روش تحلیل تناظر چندگانه در نرم افزار آوردر هر کشور جمعی، اصل ی تلوزیونیهانشان داده شده در شبکه یبا برند مل
کننده سازی فرهنگ مصرفساختار معرفی شده )جایگاه ،غاتیاز تبل یدهد که درصد قابل توجهیمطالعه نشان م جینتاتحلیل کردند. 

مرتبه مورد استناد پژوهشگران قرار گرفته است.  499این مطالعه بر اساس آمار پایگاه علمی وب آو ساینس . کنندمیرا استفاده  جهانی(
های کلی و عمومی بین مؤلفهاله، استاندارسازی محصول و خدمات در طراحی و برمبنای راه حل ارائه شده برای مدیریت این مس

-مؤلفهها و المللی برای توسعه در سطح جهانی و تعدیل و اصلاح محصولات و خدمات در ارائه به هر منطقه و کشور بر اساس ارزش

محصولی منحصر به فرد برای ارائه درسطح جهانی  Inglotهای خاص آن منطقه است. در همان مثال محصول لاک ناخن، شرکت 
کنندگان مسلمانان با ارائه ویژگی نفوذپذیری و قابلیت شستشو در وضو، سازی برند خود در ذهن مصرفطراحی نموده ولی برای جایگاه

سازی برندشان ها در جایگاهتشرکتوان اذعان داشت که، بنا بر مطالب فوق می نماید.محصول را در ارائه به مناطق مسلمان تعدیل می
گان مسلمان آن منطقه با انجام مطالعات کنندهمیزان تعهد و وابستگی مصرف در هر منطقه و هر کشور مسلمان باید به ارزیابی و سنجش

 را بر اساس سطح تعهد و وابستگی مطالعه شده تعدیل و تطابق دهند. سازیهای جایگاهمؤلفهبازار، پرداخته و در مرحله بعد، 
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