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 مقدمه

در ای، علم به مبدأ و منشأ پیدایش و سیر تحولات، و  برای داشتن دانش جامع در زمینة هر پدیده

 علم بازاریابی نیز مستثنا از این قضیه نیست. ناپذیر است کل، دانستن تاریخ آن پدیده اجتناب

(McKenna, 1991) .طور رسمی از اواخر قرن نوزدهم شروع شد  آکادمیکی رشتة بازاریابی به زمینة

عه یافت بودن این رشته، بدنة غنی متون نظری بازاریابی در طول قرن بیستم توس و با وجود جوان

وکار محسوب  امروزه بازاریابی، ابزاری مهم برای موفقیت در کسب(. 5، ص931 ،  لودیک)

طوری که موفقیت سایر کارکردهای سازمان در گرو موفقیت کارکرد بازاریابی در نظر  شود، به می

و   وسیلة آن، هر فرد نیازها بازاریابی فرایندی اجتماعی و مدیریتی است که به. شود گرفته می

، 933 ،  کاتلر و آرمسترانگ)کند  خود را از طریق تبادل ارزش با دیگران برآورده می 9های خواسته

 (. -5ص

اقتصادی های  بازاریابی که در بیشتر مواقع نیز مورد توجه مدیران بنگاههای  و تصمیمها  فعالیت

در صورتی که اسلام  ،دنغرب قرار دارهای  د، تحت اصول و ارزشنگیر می در جوامع اسلامی قرار

 ةو ائم( ص)پیامبر  ةسیر ةمطالع(. 3، ص931 ، موسوی خمینی) داردجانبه  فرهنگ غنی همه

های  ناب اسلام در فعالیتهای  این واقعیت است که اگر ارزش دهندة نشان نیز( ع)معصومین 

ا و دنی ةکنند وکار اجرا شود، نویدبخش رستگاری جوامع امروزی خواهد بود و تضمین کسب

 . آخرت انسان خواهد شد

 بیان مسئله

 یک مسلمان از جملههای  گیری و تصمیمها  فعالیتهمة  وارزشی است  نظامدارای  اسلام

که  را بازاریابی ةمربوط به آمیختهای  یگیر  تصمیم نیزبازرگانی و  اقتصادی وهای  یگیر  تصمیم
                                                           
1           
1. Needs  

2. Wants  

4. Kotler & Armstrong  
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. دهد می اسلامی قرارهای  ارزش در چارچوب سیستم ،دهد اصلی بازاریابی را تشکیل می ةهست

و همکاران،  ینیحس) داردبازاریابی اهمیت  ةآمیخت های بررسی دیدگاه اسلام در تصمیم ،بنابراین

 931.) 

موجود  متون نظری ،از یک سو این است که وکار از مسائل و مشکلات درک مباحث کسب

در  یمتفاوت ةم اقتصادی اسلام شیونظا ،کند و از سوی دیگر می بازاریابی مسیر خاص خود را دنبال

شکاف موجود مانع عمده در راه . استمتمایز این زمینه دارد و گاهی با اصول بازاریابی کنونی 

هدف اصلی این مقاله . (931 صنوبر و همکاران، ) بازاریابی است ةدر زمین یمطالب اسلام ةتوسع

محصول، ) بازاریابی ةآمیخت های یماسلامی در تصمهای  بررسی تطبیقی اصول بازاریابی و ارزش

 .است( قیمت، توزیع و ترفیع

 پژوهش مباني نظریمرور 

قبل از آنکه کارشناسان بازاریابی ها  بازاریابی و اصول آن نیز چهارده قرن پیش و مدت

عیدی و حسینی، )اسلام معرفی و اجرا شد  ةوسیل به ،مدرنیسم این اصطلاح را بشناسند پست

 93 .) 

های  ابعاد و فعالیت ، همةبنابراین .ی اسلامی، بازاریابی آمیخته با اصول اخلاقی استبازاریاب

اسلام،  ةدهند بین سه عنصر تشکیل درزیرا اخلاق  ،بازاریابی از تولید تا فروش باید اخلاقی باشد

ت که جز این نیس»: فرماید می (ص)پیامبر اکرم . دارد باارزشیجایگاه  ،یعنی عقاید، احکام و اخلاق

 (.   ، ص 93 شهری،  محمدی ری)« اخلاقی را به کمال برسانمهای  ام تا کرامت مبعوث شده

یا آن را  ،در نظر گرفت  بازاریابیِ مبتنی بر مذهب ةمثاب توان به می اصطلاح بازاریابیِ اسلامی را

سلامی را هدف بازاریابی درون بازارهای اسلامی دانست یا نوعی از بازاریابی دانست که بازارهای ا

بازاریابی (. 931 امیرشاهی و همکاران، )گیرد  می دهد یا از بازارهای اسلامی سرچشمه می قرار

با رضایت  ،کردن نیازها با محصولات و خدمات حلال و طیب یند و استراتژی برآوردهااسلامی فر
                                                           
1. Marketing based on religion 
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نوی در این یعنی فروشنده و خریدار، با هدف رسیدن به رفاه مادی و مع ،متقابل هر دو طرف

 . (Alom & Haque, 2011) است( فلاح)جهان و جهان آخرت 

 بازاريابي ةآمیخت های تصمیم

 را بازاریابی ةاز عناصر آمیخت مفهومیبوردن . کردمعرفی را   بازاریابی ةمفهوم آمیخت ( 39 ) بوردن

گذاری،  یمتمحصول، قهای  برنامه: بندی کرد به این شرح طبقهعنصر    معرفی و آمیخته را به 

 ونقل بندی، نمایش کالا، خدمات، حمل توزیع، فروش شخصی، تبلیغات، ارتقا، بستههای  برند، کانال

 .(Borden, 1964) واقعیهای  تحلیل یافته و
  آلبرت فری. اند پرداخته ة بازاریابیمختلفی از آمیختهای  بندی محققان به طبقه ،پس از بوردن

و ابزارها ( بندی بسته و محصول)بندی  بسته: در نظر گرفته است بازاریابی ةدو بعد برای آمیخت

 ةمحصول، آمیخت ةآمیخت: کنند می سه طبقه پیشنهاد 9کیلی و لیزیر(. فروش شخصی و تبلیغات)

: کنند میطبقه تقسیم   آمیخته را در های  و لیپسون متغیر  دارلینگ. توزیع ةارتباطات و آمیخت

 .(Lipson & Reynolds, 1970) توزیع ةارتباطات و آمیخت ةآمیخت فروش، ةمحصول، آمیخت ةآمیخت
را ترکیبی از عناصر مفید برای پاسخ به بازار تعریف کرده و  ة بازاریابیآمیختو بالت واتیرسچوت 

 معرفی کردندآمیخته بازاریابی های  عنوان متغیر محصول، قیمت، توزیع و ارتباطات را به

(Waterschoot & Bulte, 1992). 
نامید که شامل   P کرد و آن را  بازاریابی را به چهار متغیر تقسیم ةعناصر آمیخت 5کارتی مک

بندی وی مورد استقبال مدیران  طبقه. است 3توزیعهای  و کانال 3، پیشبرد محصول1، قیمت9محصول
                                                           

ها را برای کسب  کنترل است که شرکت آن ای از متغیرهای بازاریابی قابل مجموعه ،(Marketing mix) آمیختة بازاریابی.  
 (.  3، ص931 کاتلر و آرمسترانگ، )کند  واکنش مورد انتظار خود در بازار هدف، با هم ترکیب می

2. Albert Frey 
3. Kelly & Lisers 
4. Darlling 
5. MacCarthy 
6. Product 
7. Price  
8. Promotion 
9. Place 
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در بندی را  مدیران بازاریابی این طبقه ،بازاریابی و محققان واقع شده است و در حال حاضر

بندی  طبقه حاضر نیز پژوهش .(Ahamed & Rafiq, 1995) گیرند می کار خود بههای  فعالیت

ی را مورد بحث و گیر  تصمیماسلامی مطرح در چهار نوع های  و ارزشکار گرفته  را بهکارتی  مک

به بازار عرضه  ای محصول چیزی است که برای ارضای نیاز یا خواسته. ستبررسی قرار داده ا

بندی،  هایی مانند کیفیت، بسته نیاز دارند جنبهها  محصول، بازاریاب ةی دربارگیر  تصمیمدر . دشو می

محصول را بررسی  عرضةبرچسب، نام تجاری، خدمات همراه، برگشت و تحویل و  ها، ویژگی

کنندگان برای استفاده از کالا یا  مصرف که قیمت مقدار پولی است(.  5، ص935 اسلام، )کنند 

ی در گیر  تصمیمبازاریابی شامل  ةگذاری آمیخت مربوط به قیمت های تصمیم .پردازند  می خدمت

، 931 کاتلر و آرمسترانگ، ) است تعدیل و تغییر قیمتهای  مشی گذاری، خط قیمتهای  شیوه

 (.1  ص

از این ابزارها . ابزارهایی برای برقراری ارتباط با مشتریان است یا ترفیع،بعد پیشبرد منظور از 

، 931 کاتلر و آرمسترانگ، )شود  می ترکیب تبلیغات، روابط عمومی و فروشندگی شخصی تشکیل

توزیع و های  کانال ةی دربارگیر  تصمیمتوزیع محصول به دو گروه  های تصمیم(. 513ص

ای از مؤسسات  توزیع، مجموعههای  کانال. شود می توزیع فیزیکی تقسیم ةی دربارگیر  تصمیم

رسانند و شامل  می کننده م است که محصول تولیدی شرکت را به دست مصرفوابسته به ه

سازی و نقل و  توزیع فیزیکی کالا همان نگهداری، آماده. هستند  ها فروش و خرده  ها فروش عمده

ارکان اصلی ترکیب توزیع فیزیکی کالا . انتقال کالا برای مشتریان در زمان و مکان مناسب است

کاتلر و آرمسترانگ، )ونقل  و حمل کالاش کالا، انبارداری، نگهداری موجودی عبارت است از سفار

و بازاریابی  یاین چهار نوع تصمیم از دیدگاه بازاریابی غرب ،در ادامه(. 9 5-9 5، ص931 

 .شود می اسلامی بررسی

                                                           
1. Wholesalers 

 2. Retailers 
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  بازاريابي ةتصمیمات مطرح در بعد محصول آمیخت

جلب توجه، تملک، استفاده یا مصرف عرضه کرد بتوان در بازار برای  است کهچیزی  محصول

محصول چیزی است که بتوان برای تأمین  ،عبارت دیگر به(. 993، ص931 کاتلر و آرمسترانگ، )

 اسلام، نظر طبق(. 9  ، ص939 سیدجوادین و اسفیدانی، )یک نیاز یا خواسته عرضه کرد 

 محصول ،بنابراین .شود می هدایت جامعه کل بر محصول اثر و ارزشیهای  معیار ةوسیل به محصول

 بررسی در .(931 امیرشاهی و همکاران، ) باشد جامعه برای رفاه ،کل در و انسان رفاه رایب دبای

هایی  تعبار شدنی مصرف محصولاتبه  اشاره در همواره قرآن که یابیم میمحصول در ةواژ قرآنی

را « و حلال الطیّبات» ةواژ دو قرآن زمینهاین  در. دارد ارزشی و اخلاقی بار که گیرد کار می را به

به چیزهای   طیبّ(.  5 :منونؤم ؛    :نحل ؛33و   : مائده ؛ 1 و  93  :بقره) گیرد کار می به

هر چیزی است که اسلام تولید و   و حلال است شود که موافق طبع سالم انسانی می پاکیزه گفته

 تولید قرآن ،مفهوم دو این طبق(. 99 ، ص 91 مکارم شیرازی، )مصرف آن را ممنوع نکرده باشد 

 مواد را محصولاتی و کرده منع ،خریدار و جامعه ندارد برای نفعی هیچ که محصولاتی را فروش و

 معنوی و ها بهبود مادی، اخلاقی کارگیری آن به که کند می معرفی مفید و سودمند مصرف قابل

 اعتقاد با بازاریابی مدیر اسلام در(.  93 ، یجزن ونوس و خانی)داشته باشد دربر را کننده مصرف

 کند میدارد، محصولی را تولید  کامل علم چیزی به ضرر و منفعت هرخداوند عالم  فقط اینکه به

 موافق باشد، شده پذیرفته و بوده مباح و حلال اسلام قانون نظر از: را داشته باشد زیر که شرایط

 مدهآ دست به حلال و پاک فرایند در باشد، نداشته نانسا روح و جسم برای زیانی انسان بوده، طبع

ای  خواسته یا نیاز و بگذارد مثبت اثر جامعه رفاه بر باشد، داشته منفعت آدمی روح و برای جسم و

 (.931 صنوبر و همکاران، )کند  رفع را

یک  .برای آن انتخاب کند( کیفیت)باید یک سطح کیفی  پیش از تولید یک کالا، تولیدکننده

معنای این است که  کیفیت به. در بازار هدف دفاع کند محصولطح کیفی که از جایگاه س
                                                           
1. Pure 

2. Halal 
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(. 31، ص931 روستا و همکاران، )محصول با انتظارهای مشتریان تطبیق داشته باشد های  ویژگی

توانایی و  محصولکیفیت . شود می محسوب  بازاریابی در  کیفیت یکی از ابزارهای اصلی جایگاه

دوام، قابلیت  مانندهایی  ویژگی و دهد می وظایف محوله را نشان دادن کالا در انجامهای  قابلیت

. گیرد میاعتماد، دقت، سهولت استفاده، تعمیرپذیری آسان و سایر صفات ارزشمند کالا را دربر

بندی،  نام تجاری، بسته. شود می کیفیت، از طریق سایر ارکان ترکیب عناصر بازاریابی نیز عرضه

، 931 کاتلر و آرمسترانگ، )کیفیت کالا هستند  ةدهند و تبلیغات پیشبردی نیز به نحوی نشانتوزیع 

 انتظارات کردن هبرآورد بر علاوه یعنی محصول کیفیت است اسلام معتقد(. 1 9-3 9ص

پاکی،  مشتریان، انتظارات ارضای میزان را کیفیت و باشد  خالص و حلال ،کنندگان، پاک مصرف

یکی از ابعاد (. 933 امامی، )کند  می تعریف محصول تولید یندافر و محصول دنمجازبو و خلوص

 ةاصل اول در هم. است( بودن حلال)در دیدگاه اسلام قانونی و مجازبودن  محصولکیفیت 

 طبق باشد، نشده ثابت آن ممنوعیت صحیح دلیل با که محصولی هر است و 9محصولات حلیت

 را کیفیتهای  جنبه از دیگر یکی اسلام(. 13 ، ص 91 زی، مکارم شیرا) است حلال قرآن آیات

جنبة دیگر کیفیت محصول  .دارد می حذر بر ناپاک از محصول و کند می معرفی بودن پاک و طیّب

 و کیفیت به دیدگاه این در. است محصول ةمواد اولی و تولید یندافر بودن خالص ،در دیدگاه اسلام

ابراهیمی و رودانی، )شود  می داده پایین ارجحیت قیمت و کمیّت به نسبت محصول بودن خالص

 و دستکاری نوعی کند و منظور از آندین اسلام، اصل غش در معامله را نیز مطرح می(. 933 

(  3 -39 : ؛ شعراء -3: مطففین) قرآن باصراحت .است حرام و بوده کیفیت در کاری کم

 جوامع وها  قوم عذاب و نابودی عوامل از یکی و دارد میبرحذر کیفیت در کاری کم از را مسلمانان

 در .است الهی عذاب نزول و اقتصادی نظام خوردن هم به که موجب کند می معرفی  فروشی کم را

                                                           
1. Market positioning  
2. Genuine 

 (.11 ، ص 91 مکارم شیرازی، ) نباشد اجتماع و افراد برای زیان و ضرر و فساد منشأکند به چیزی که  اشاره می. 9

4. Low selling 
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 برخورد طرز این. شود داده تحویل زیادتر شود می فروخته که محصولی است، مستحب شیعه فقه

 (.931 صنوبر و همکاران، ) شود می فروشنده به نسبت خریدار اطمینان و اعتماد باعث

ای  بندی محصول، ظرف یا بسته بسته. شوند می به بازار عرضه شده بندی بسته معمولاً محصولات

آن، اطلاعاتی به  ةوسیل هشود یا ب می است که محصول در آن برای فروش به بازار عرضه

بندی را  ز بازاریابان بستهبعضی ا(. 9  ، ص931 روستا و همکاران، )شود  می کننده منتقل مصرف

هایی را  بندی فعالیت بسته. گیرند می ترکیب عناصر بازاریابی در نظر Pعنوان پنجمین به،  P همراه با

،  93 پور،  اسماعیل)گیرد که هدف آن، طراحی و تولید ظرف یا لفاف برای کالا است  میدربر

تحت تأثیر هزینه و عوامل تولید  تربیشبندی کالا،  مربوط به بسته های تر، تصمیم پیش(.  1 ص

امروزه . بندی نیز نگهداری و حفاظت از کالا بوده است بسته ةترین وظیف و اولین و اساسیبوده 

بندی یکی از  باعث شده است بسته ،کالا و فروش ةتوضیح دربار ه وجلب توج مانندوظایفی 

بندی، نباید  مربوط به بسته یها در تصمیم. دنظر گرفته شو ابزارهای بااهمیت بازاریابی در

شرکت باید در این . آلودگی محیط زیست از نظر شرکت دور بماند ةروزافزون دربارهای  نگرانی

ها منافع جامعه و اهداف فوری مشتری و شرکت حفظ و  را اتخاذ کند که طی آن هایی تصمیم زمینه

بندی را  ظران، بستهن برخی صاحب(. 999-995، ص931 کاتلر و آرمسترانگ، )تأمین شود 

و وی را به  کردهتواند مشتری را جلب  می بندی جذاب زیرا بسته ،اند لقب داده  ساکت ةفروشند

 (.1  ، ص931 حسینی، ) کندخرید ترغیب 
 بازاریابی قالب اخلاق در زیرا تدلیس ،دارد میبرحذر  تدلیس از را بازاریاب مدیران اسلام

 ةدربار یگیر  تصمیم هنگام مسلمان بازاریابی مدیر. ( 5 ص ،935  زاده، نبی)است  حرام اسلامی

 تصاویر و فریبنده و کاذب زینت و جذاب تصاویر ،مشتریان به بیشتر ارزش برای ارائة بندی بسته

                                                           
1. Silent salesperson 

معنای پوشاندن عیب کالا و تزیین آن به  معنای ظلمت و تاریکی است و در اصطلاح به به، (Subreption) تدلیس.  

 (.51 ، ص935 زاده،  نبی) صورتی است که توجه مشتری را جلب کند
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کار  به کند، می بیشتر محصول خرید به را افراد رغبت که را کاذبیهای  طرح ،کل در و ،زنان

 ،913  ،کرماجانی دادگر) کند نمی ئهارا ارزش مشتری برای قیقتح در موارد این زیرا ،گیرد نمی

 .(5  ص

 کالایی که شرکت به بازار عرضه. مشی کالا است ، یکی دیگر از عناصر خط خدمات همراه کالا

. 9نصب رایگان و  خدمات پس از فروش مانندخدمات همراه است  سری یکبا  کند معمولاً می

کاتلر و ) استاز ابزارهای اصلی برای دستیابی به مزیت رقابتی  خدمات همراه کالا، امروزه یکی

 از شرکت مشتری دلسردی موجب که مواردی از یکی(. 991-993، ص931 آرمسترانگ، 

 اگر که است معامله در اسلام این مستحبات از یکی .است محصول دادن پس نبودن امکان شود، می

 بر را معامله کند تقاضا فروشنده از و شود پشیمان ،(خریدار) هگرفت انجام معامله وی با که کسی

 (.1  ، ص939  الهیان،) شود حاضر معامله زدن هم به برایفروشنده  بزند، هم
 

 در دو دیدگاه غرب و اسلام محصول های  مطرح در تصمیمهای  ارزش .1جدول 

های  تصمیم
 مربوط به کالا

 از دیدگاه اسلام از دیدگاه غرب

 نوع محصول

نیازهای مشتریان است  یزی که برای ارضاـ چی
 (.9  ، ص939 سیدجوادین و اسفیدانی، )

ـ نیاز براساس مطلوبیت و امیال ذهنی افراد تعیین 
 (.993ص ،931 کاتلر و آرمسترانگ، )شود 

ـ اثر محصول با توجه به میزان رضایت مشتریان 
 ،931 کاتلر و آرمسترانگ، )شود  می بررسی

 (.1 9ص
کاتلر ) قط برای مشتری منفعت داشته باشدـ کالاها ف

 (.5 9ص ،931 و آرمسترانگ، 

هایی را برآورده کند که براساس  ـ نیاز و خواسته
ونوس و )اسلامی باشد های  و ارزشها  معیار

 (. 93 خانی، 
داشته جسمی و منفعت اخلاقی و ارزشی  ةـ فاید
 (.931 صنوبر و همکاران، ) باشد

 اثرگذار باشد جامعهـ بر رفاه انسان و کل 
 (.931 صنوبر و همکاران، )

و ممنوع  بوده( موافق طبع انسان)ـ پاک و حلال 
؛ 33 و   :؛ مائده 1 ،  1 و  93  :بقره)نباشد 
 (. 5 :منونؤ؛ م    :نحل

                                                           
1. Product – support services  
2. Post selling services 

3. Free instalization 
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 در دو دیدگاه غرب و اسلام محصول های  مطرح در تصمیمهای  ارزش .1جدول 

های  تصمیم
 مربوط به کالا

 از دیدگاه اسلام از دیدگاه غرب

 کیفیت

یابی و دفاع از جایگاه محصول  ـ ابزاری برای جایگاه
، کاتلر و آرمسترانگ)در بازار هدف و مزیت رقابتی 

 (.1 9ص ،931 
ـ دربرگرفتن دوام، قابلیت اعتماد، دقت، سهولت 

کردن  استفاده و تعمیرپذیری آسان برای برآورده
 ،931 کاتلر و آرمسترانگ، )انتظارات مشتریان 

 (.3 9ص
کاتلر و آرمسترانگ، )ـ استفاده از بهترین مواد اولیه 

 (.3 9ص ،931 
اتلر و ک)آلات تولید  ـ استفاده از بهترین ماشین

 (.3 9ص ،931 آرمسترانگ، 
 (.3 9ص ،931 کاتلر و آرمسترانگ، )بودن  ـ مبتکرانه

 ،931 کاتلر و آرمسترانگ، )ـ متمایزکردن کالا 
 (.3 9ص

نظر  ربودن مواد اولیه بنا ب پاک و حلال ،ـ طیبّ
 (.99 ، ص 91 مکارم شیرازی، )اسلام 

ها  بودن محصول از آلودگی ـ پاک و طیبّ
 (.933 ی و رودانی، ابراهیم)

یند و تجهیزات تولید ابودن فر ـ پاک و طیبّ
 (.933 ابراهیمی و رودانی، )

تولید و انتخاب بهترین  ةبودن مواد اولی ـ خالص
 (.931 صنوبر و همکاران، )نوع آن 
صنوبر و همکاران، )بودن محصول  ـ خالص
 931.) 

محصول و  ةدهند دادن مواد تشکیل ـ آگاهی
 (.931 صنوبر و همکاران، )ن خلوص آ ةدرج

 بندی بسته

، 931 کاتلر و آرمسترانگ، )ـ محافظت از محصول 
 (.999ص

 ةفروشند)ـ جذابیت و افزایش میل به خرید محصول 
 (.1  ، ص931 حسینی، ( )ساکت

 ةمحتوی، ترکیب، کاربرد و نحو بارةـ توصیف در
روستا و همکاران، )ها  و نمایش استاندارد ،مصرف
 .(9  ، ص931 

 ـ دربرداشتن کاتالوگ و بروشور برای تبلیغ بیشتر
 (. 99، ص931 کاتلر و آرمسترانگ، )

کاتلر و )کننده  ـ داشتن کاربرد برای مصرف
 (.995، ص931 آرمسترانگ، 

صنوبر و )بودن آن  ـ حفاظت از محصول و ایمن
 (.931 همکاران، 

 بندی بسته ةبودن انداز ـ مناسب
های  خوب و بد و زیان)اطلاعات کامل  عرضةـ 

، 935 زاده،  نبی)محصول  ةدربار( احتمالی
 (. 5 ص
تأثیر منفی برای محیط زیست و نداشتن ـ 

 (.5  ، ص913 ، کرماجانی دادگر)جامعه 

خدمات و 
 ها سایر تصمیم

کاتلر و آرمسترانگ، ( )ضمانت)ـ گارانتی و وارانتی 
 (.991، ص931 

تعمیر و تحویل، نصب،  مانندخدماتی  عرضةـ 
 نگهداری، مشاوره

و آرمسترانگ،  کاتلر)بودن برگشت کالا  ناممکنـ 
 (.993، ص931 

ـ دریافت شکایات برای جلب رضایت مشتریان 
 (.993، ص931 کاتلر و آرمسترانگ، )

، 939 الهیان، )ـ تسهیلاتی برای برگشت کالا 
 (.1  ص

ـ تعویض کالا در صورت تغییر گرایش مشتری 
 (.1  ص ،939 الهیان، )

 :شعراء ؛ -3 :مطففین)فروشی  ـ پرهیز از کم
 39- 3 .) 

امیرشاهی و )مشتری  ةـ راهنمایی صادقان
 (.931 همکاران، 
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 بازاريابي ةمطرح در بعد قیمت آمیخت های تصمیم

جبورند برای کالاها یا خدمات خود قیمت تعیین م نتفاعیها اعم از انتفاعی و غیرا سازمان همة

در . پردازند می کالا یا خدمت کارگیری بهکنندگان برای  دار پولی است که مصرفقیمت مق .کنند

بازاریابی است که  ةقیمت کالا تنها رکن آمیخت. بودگذشته، قیمت، عامل اصلی انتخاب خریدار 

ای است که مدیران بازاریابی با  ترین مسئله گذاری بااهمیت رقابت بر سر قیمت. موجد درآمد است

ای از عوامل مربوط  گذاری، تحت تأثیر مجموعه قیمت ةیک شرکت دربار های تصمیم .مواجهندآن 

 ،931  آرمسترانگ، و کاتلر)گیرد  می قرار  (خارجی)و عوامل محیطی   (داخلی)به خود شرکت 

گذاری فرد مسلمان  قیمت ةاندیشمندان اسلامی معتقدند رفتار اقتصادی و شیو (.1  -3  ص

. اعتقاد به روز قیامت، مفهوم اسلامی موفقیت و ثروت: گیرد می ی قرارتحت تأثیر سه اصل کل

شود فرد به اثر عمل خود در دنیا و تأثیر بعدی آن در آخرت فکر  می اعتقاد به جهان آخرت، باعث

شود، طوری که تقوا و عمل صالح  می صورت رضایت خداوند تعریفه موفقیت در اسلام، ب. کند

 .(Mettwaly, 1997) معنای سطح منطقی و منصفانه از سود است به را دربرگیرد و ثروت نیز

حد پایین، حدی است که در آن هیچ . تواند بین دو حد بالا و پایین قرار گیرد می قیمت کالا

شود و حد بالا، حدی است که در آن هیچ تقاضایی برای خرید کالا وجود  سودی عاید شرکت نمی

 ةند از تعیین قیمت براساس هزینا اری در علم بازاریابی عبارتگذ عمومی قیمتهای  شیوه. ندارد

کاتلر )  گذاری رقبا و تعیین قیمت براساس قیمت 9خریدارشده، تعیین قیمت براساس ذهنیت  تمام

 (.9  ، ص931 و آرمسترانگ، 

                                                           

ها و ملاحظات  ینههز ،یابیعناصر بازار یبترک یمش شرکت، خط یابیشامل اهداف بازار، (Internal) عوامل داخلی.  

 (.1  ، ص931 کاتلر و آرمسترانگ، ) است یسازمان

کاتلر و )است  یطیعوامل مح یرو سا یرقابت یطبازار و تقاضا، شرا یتماه، شامل (External) عوامل خارجی.  

 (.3  ، ص931 آرمسترانگ، 
3. Perceived – value pricing  

4. Going – rate pricing  
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 بالا بسیار نه و شود رقبا ورود مانع که شود می پایین تعیین بسیار نه قیمت اسلام دیدگاه در

 در دیدگاه اسلام ابتدا(. 3  ، ص913 محمودی گلپایگانی، )شوند  متضرر مشتریان که بود خواهد

 و پیشبرد به مربوطهای  هزینه سایر و شود می تولید اسلامهای  آموزه و موازین با مطابق محصول

، ایروانی)شود  می تعیین محصول نهایی قیمتها  هزینه این براساس و شده محاسبه نیز توزیع

 دادگر)است   تبانی شده، اعلام حرام اسلام دیدگاه در بازار در که اموری جمله از(.  93 

 براساس گذاری قیمت اسلامی اندیشمندان از یکی عبدالمنان(.    ، ص913 ، کرماجانی

،  93 میرمعزی، )دهد  می ترجیح اسلامی ةتولیدکنند تحلیل رفتار برای را شده تمام های هزینه

 شده، تمام ةهزین گذاری قیمت است تحلیل معتقد ،اسلامی اندیشمندان دیگر از فقح(. 11 ص

 طبق. است آزاد بازار اقتصاد در مرسوم نهایی ةهزین و درآمد تحلیل از تر مناسب اسلامی بنگاه برای

 ثابتهای  هزینه انتظار، مورد و واقعی تقاضای شرایط بارةدر تحقیق از بعد اسلامی بنگاه ،نظر این

را  قیمت متعارف، بهای اضافه کردن  اضافه با و کرده محصول محاسبه واحد هر برای را متغیر و

 (. 93 قحف، )د انرس می فروش به و مشخص کرده

 که بیان شده است نیز دیگر جای در .است  معاوضه معامله، اقسام از یکی اسلام در

 اشاره شده آن به اسلام احکام در که معامله شرایط از یکی. است مستحب منؤم از سودنگرفتن

 کالا در قیمت مشتریان بین فروشنده است مستحب .است مشتریان بین گذاشتن تبعیض است،

 حرمت گذاری قیمت در مطرحهای  ارزش از(. 51- 1، ص939 اکبریان و دیانتی، )نگذارد  تفاوت

 دلیل به نیز معامله در خوردن قسم نجش، بر علاوه(. 1  ، ص913 ، کرماجانی دادگر)است  9نجش

 جمله از (.11: عمران آل) شده حرام است مطرح یها متیاو از ق نانیو اطم یبر مشتر رگذاشتنیتأث

به  اقدام قیمت افزایش برای و تقاضا افزایش با مواجهه درها  شرکت که است  احتکار موارد دیگر
                                                           
1. Collusion 

2. Exchange 

شان این باشد که هنگام آمدن مشتری  نجش به این معنا است که فروشنده به افرادی مقداری پول بدهد و آن ها وظیفه .9

 (.1  ، ص913 دادگر کرماجانی، ) خود را طالب کالای مورد نظر با قیمت بالاتر نشان دهند

4. Speculasion 
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 طریق سود این از و شود تربیش بازار در آن قیمت تاکنند می بازار به آن نکردن عرضه و کالا حبس

 (.931 صنوبر و همکاران، ) کنند کسب بیشتری
 

 از دو دیدگاه اسلام و غرب گذاری مطرح در قیمتهای  ارزش .2جدول 

های  تصمیم
 مربوط به قیمت

 از دیدگاه اسلام از دیدگاه غرب

عوامل مؤثر در 
 تعیین قیمت

مشی  ـ عوامل داخلی شامل اهداف بازاریابی، خط
ها و ملاحظات  عناصر بازاریابی، هزینه ترکیب

 (1  ، ص931 کاتلر و آرمسترانگ، )سازمانی 
ـ عوامل خارجی شامل ماهیت بازار و تقاضا، شرایط 

ها  رقابتی، اوضاع اقتصادی، واکنش دولت و واسطه
 (.3  ، ص931 کاتلر و آرمسترانگ، )

ماندگاری، حداکثرکردن )گذاری  ـ اهداف قیمت
حسینی، ( )م بازار و رهبری کالاسود، افزایش سه

 (.  9، ص931 

 (. 93 قحف، )ها  ـ هزینه
 (. 93 ایروانی، )محوربودن  ـ تولید و هزینه

دادگر )نکردن با رقبا بر قیمت  ـ تبانی
 (.   ، ص913 کرماجانی، 

کردن  ـ عدم تعیین قیمت پایین برای خارج
 (. 93 قحف، )رقبا از صحنة رقابت 

های  شیوه
 اریگذ قیمت

شده شامل روش  ـ تعیین قیمت براساس هزینة تمام
گذاری بر مبنای  شده، قیمت اضافه بر هزینة تمام

کاتلر )سر و تعیین سود و هدف  تحلیل نقطة سربه
 (.9  ، ص931 و آرمسترانگ، 

کاتلر و )ـ تعیین قیمت براساس ذهنیت خریدار 
 (. 5 ، ص931 آرمسترانگ، 

اری رقبا شامل گذ ـ تعیین قیمت براساس قیمت
های جاری و یا عرضة  گذاری براساس قیمت قیمت

، 931 کاتلر و آرمسترانگ، )شده  پیشنهاد مهروموم
 (. 5 ص

شده  گذاری به روش قیمت تمام ـ قیمت
 .(11 ، ص 93  یرمعزی،م)

 .(Mettwaly, 1997) ـ دریافت سود منصفانه
های  ـ عدم تعیین قیمت براساس برداشت

، 915 همکاران،  صدیقی و)مشتریان 
 (.91 ص

ـ عدم تعیین قیمت بر مبنای قیمت رقبا 
 (.91 ، ص915 صدیقی و همکاران، )

تغییر و تعدیل 
 قیمت

ـ تغییر قیمت با توجه به تغییر نرخ تورم و شرایط 
 بازار

 بودن کالا ـ افزایش قیمت در صورت کمیاب
ـ کاهش قیمت برای جذب مشتری و سپس افزایش 

 قیمت
عرضه محصول زیر قیمت تمام شده در )ـ دامپینگ 

 (های خارجی برای فروش بیشتر بازار
کاتلر و )گذاری روانی  ها و قیمت ـ تخفیف

 (.99 -93 ، ص931 آرمسترانگ، 

ـ عدم تغییر قیمت بدون تغییر در کیفیت 
 .(931 صنوبر و همکاران، )کالا 

ـ عدم افزایش قیمت در عرضة کم بازار 
 (.931 صنوبر و همکاران، )

منظور جذب مشتری  ـ عدم کاهش قیمت به
 و سپس افزایش آن

 ـ عدم کاهش قیمت در کاهش تقاضا
، 913 دادگر کرماجانی، )ـ حرمت نجش 

 (.1  ص
اکبریان و دیانتی، )ـ پرهیز از تبعیض قیمت 

 (.11، ص939 
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 بازاريابي ةمطرح در بعد پیشبرد محصول آمیخت های تصمیم

گذاری مناسب و سهولت در دسترسی مشتریان به  محصولات خوب، قیمت تولیدفراتر از بازاریابی 

برای اینکه این ارتباط به نحو مطلوبی . ها به ارتباط با مشتریان خود نیاز دارند شرکت. است کالا

، 931 کاتلر و آرمسترانگ، )کنند  می تبلیغاتی استفادههای  از آگهی ها غالباً برقرار شود، شرکت

 (.513ص

بر روی  تأثیرگذاریی ایجاد ارتباط با مشتری جهت مطلع کردن و امعن لی تبلیغات بهطور ک به

،  93 پور،  اسماعیل)دهد  می ارتباطی بازاریابی را انجام ةنگرش و رفتار وی است و وظیف

 این برنامه ترکیب معینی از تبلیغات غیرشخصی، تبلیغات پیشبرد فروش، روابط عمومی(. 31 ص

 (.513، ص931 کاتلر و آرمسترانگ، ) است و فروشندگی شخصی

شده در  مطرح اطلاعات. است کننده مصرف برای مستقیم آموزش منبع یک تبلیغات اسلام، در

، 915 صدیقی و همکاران، )باشد  محصول معایب و مزایا ةکنند بیان طور صادقانه باید به تبلیغات

 در اینکه باشد؛ یکی داشته خصلت ندچ باید بازاری فرد: فرمودند تأکید( ص)پیامبر (. 9 9ص

 هنگام ،چهارم ؛نکند پنهان را کالا عیب ،سوم ؛نخورد قسم معامله در ،دوم ؛نباشد ربا موجود معامله

، 939 مجلسی، )نکند  مزمت ،خرد می خود که را کالایی ،پنجم ؛نکند تعریف خود از کالای فروش

 (.3 9ص

تر و برای اینکه  تر و قوی اد و دریافت پاسخ سریعبرای ایج را ها تبلیغات پیشبرد فروش شرکت

تبلیغات پیشبرد فروش شامل . گیرند کار می افزایش فروش بهخاصی داده شود و نیز  ةبه کالا جلو

، جوایز، تخفیفات مبتنی بر حجم معامله، تخفیفات  ابزارهای متنوعی است، از جمله کوپن

دهند  می دست کنند و اطلاعاتی را به می کننده را جلب توجه مصرف این ابزارها. و غیره  العاده فوق

از نظر اسلام (. 533، ص931 کاتلر و آرمسترانگ، )تواند سرانجام به فروش کالا منجر شود  می که

                                                           
1. Coupon 

2. Allowance 
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: فرمودند (ع) صادق جعفر امام(. 1  :اعراف) گوید کذب و دروغ نباید فروشندهدر پیشبرد فروش، 

 خوردن در قسم(. 13 ، ص 93  شهری، ری محمدی) نیست ما از دهد، فریب را منیؤم که کسی

(. 33 :مائده) نیست اسلام نظر مد فروش تسهیل و خرید برای مشتری متقاعدکردن برای نیز معامله

 (.9  ص ،939  الهیان،) است شده منع فروشنده خوردن قسم نیز تجارت فقه در

برای ایجاد رجحان  خصوص بهیند خرید و افروشندگی شخصی، در بعضی از مراحل خاص فر

. مؤثرترین ابزار پیشبردی است خرید،و وادارکردن ایشان به  کردنانتخاب در خریداران و متقاعد

بنابراین، هر فرد با توجه به نیازها و . فروشندگی شخصی مستلزم ارتباط متقابل دو یا چند نفر است

کاتلر و آرمسترانگ، ) کندزگار خود را با شرایط او سا سرعت بهتواند  می خصوصیات طرف دیگر

 (.531، ص931 

 محصول پیشبرد در اسلامیهای  ارزش به اهمیت که دارد وجود  خیاراتی اسلام، فقه در

 دارد، را معامله فسخ حق مشتری زمینه این در. است  عیب خیار خیارات، این ةجمل از. افزاید می

 هدد پس را محصول دارد حق ،است نستهدا نمی معامله عیب محصول را هنگام که شرطی به البته

اگر هنگام . است  یتؤر خیار دیگر خیارات، از .بگیرد 9ارش اینکه یا کند، دریافت را آن قیمت و

 را معامله تواند می مشتری تحویل کالا مشخص شود وصف فروشنده با واقعیت کالا تطابق ندارد،

 اخلاقی خوش و رفتاری خوش قیاخلاهای  ارزش از یکی(.  93 عیدی و حسینی، )کند  فسخ

 زندگی از نباشد کس هر در نعمت پنج»: فرمایند می (ع) امام حسین. است معامله هنگام فروشنده

 (. 3، ص 93 دشتی، ) «خوش اخلاق و حیا ادب، عقل، دین،: شود نمی مند بهره فراوان

 

                                                           
1. Option 

 (. 93 عیدی و حسینی، ) عیب عبارت است از اینکه بعد از معامله معلوم شود محصول معیوب بوده است خیار.  

 (. 93 عیدی و حسینی، ) نسبت تفاوت قیمت صحیح و قیمت معیوب است، (Cubit) ارش. 9

و موقع تحویل به اینکه فردی کالا را ندیده، ولی به وصف فروشنده خریده است  کند میاشاره ، (Seeing) رؤیت.  

 (. 93 عیدی و حسینی، ) شود میظاهر  ،خلاف آنچه گفته شده است
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 پیشبرد محصول های مطرح در تصمیمهای  ارزش .3جدول 

های مربوط  تصمیم

 ه پیشبرد محصولب
 از دیدگاه اسلام از دیدگاه غرب

تبلیغات پیشبرد 

 محصول

پور،  اسماعیل)محصول  بارةـ آگاهی و آموزش در

 (.31 ، ص 93 

مدت برای تشویق به خرید  کوتاههای  ـ محرک

 (.31 ، ص 93 پور،  اسماعیل)

ماندگار های  و موسیقیها  پیام ،شعارها کارگیری بهـ 

 (.519، ص931 نگ، کاتلر و آرمسترا)

ـ اغراق و مبالغه در تبلیغات برای تحریک افراد به 

، 931 کاتلر و آرمسترانگ، )خرید محصول 

 (. 51ص

کاتلر و )عیب و نقص محصول  نکردن ـ بیان

 (.519، ص931 آرمسترانگ، 

مشاهیر و اساطیر برای تبلیغات و  کارگیری بهـ 

، 931 کاتلر و آرمسترانگ، )تحریک بیشتر 

 (.511ص

ـ آگاهی و آموزش صادقانه به مشتریان 

و همکاران،  یقیصد)محصول  ةدربار

 .(9 9، ص915 

ـ صداقت در تبلیغات و پرهیز از اشعار 

 (.1  :اعراف)کاذب 

 ةازانداز ـ پرهیز از اغراق و تعریف بیش

دادن مشتری  برای فریب محصول

 (.13 ، ص 93 شهری،  محمدی ری)

و نقص  کردن عیب ـ پرهیز از پنهان

 (.3 9، ص939 مجلسی، )محصول 

 فروشندگی شخصی

کاتلر و )یابی و ایجاد ارتباط با مشتری  ـ مشتری

 (.513، ص931 آرمسترانگ، 

و وادارکردن افراد به خرید محصول  کردنـ متقاعد

 (.  9، ص931 حسینی، )

، 931 حسینی، )ـ قدرت بالایی برای چاپلوسی 

 (.1 9ص

خوب و مثبت محصول ای ه ازحد ویژگی ـ بیان بیش

 (.  9، ص931 حسینی، )

صنوبر و )ـ صداقت با مشتری 

 (.931 همکاران، 

آل )خوردن  ـ پرهیز از سوگند و قسم

 (.33 :؛ مائده11 :عمران

ـ بیان خصوصیات خوب و بد محصول 

 (.3 9، ص939 مجلسی، )

عیدی و )دروغین های  ـ پرهیز از وعده

 (. 93 حسینی، 

 بازاريابي ةر بعد توزيع آمیختمطرح د های تصمیم

کنندگان  کنندگان از توزیع اکثر تولیدکنندگان برای رساندن کالاهای تولیدی خود به دست مصرف

ای از مؤسسات وابسته به یکدیگر است، مؤسساتی که  کانال توزیع، مجموعه. کنند می استفاده



 222                                                                   های آمیختة بازاريابي از ديدگاه اسلام و غرب طبیقي تصمیمبررسي ت   

  

 

ایشان  ةصنعتی بر عهد ةنندک کننده یا استفاده مسئولیت تحویل کالا یا خدمات به دست مصرف

ای را از میان  در واقع، کانال توزیع از نظر زمانی، مکانی و مالکیت، فاصله. واگذار شده است

پور،  اسماعیل)شود  می ها کنندگان واقعی آن دارد که موجد جدایی کالاها و خدمات از استفاده میبر

آوری و  جمع)  اطلاعات: ارنداعضای کانال توزیع وظایف زیر را بر عهده د(. 53 ، ص 93 

  ، انطباق(برقراری ارتباط با خریداران)، تماس (تهیه و پخش اطلاعات کالا)، تبلیغات (توزیع اخبار

قل و نو حمل)، توزیع (ی به توافق بر سر قیمتبدستیا) 9، مذاکره(جورکردن کالا با نیازهای خریدار)

قبول مخاطرات ) 5پذیری و مخاطره( توزیعهای  نهتأمین وجوه و هزی)  ، تأمین مالی(انبارکردن کالا

های  واسطه انتخاب رب اسلام نیز(. 31 -33 ، ص931 کاتلر و آرمسترانگ، ( )مربوط به توزیع کالا

 توزیعهای  کانال اصلی تلاش دیدگاه این در .کند می خاصی تأکید معتبر فروش مراکز و مناسب

 و در اخلاقی خدمات عرضة طریق از زندگی هایاستاندارد براساس مشتریان رایب ارزش ایجاد

 مبنای بر توزیعهای  کانال در یگیر  تصمیم اسلام دیدگاه در. است اسلامیهای  ارزش چارچوب

 (.5 ص ،913  ،کرماجانی دادگر) داشت نخواهد پی در را رفاه جامعه لزوماً سود حداکثرسازی

وتحلیل نیازهای خدماتی  هطراحی و انتخاب یک سیستم کانال توزیع، مستلزم تجزی

کانال اصلی دیگر و های  کانال، شناسایی گزینههای  کنندگان، تعیین اهداف و محدودیت مصرف

 روح با 9یانحصار توزیع(. 519، ص931 کاتلر و آرمسترانگ، )هاست  ارزیابی هر یک از آن

 در کالا ،توزیع نوع این در. است اسلام مورد توجه 1انتخابی توزیع برعکس و نبوده سازگار اسلام

 زمینه این در .است یکی از بیشها  واسطه تعداد و شود می عرضه فروش مجاری یزیاد تعداد

 کانال طول از باید ند،غیرمولد و کنند نمی ایجاد افزوده ارزش که هایی واسطه است معتقد اسلام

                                                           
1. Information 

2. Adaption 

3. Discussion 

4. Finance 

5. Adventurous 

6. Exclusive distribution 

7. Selective distribution  
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 و است لازم مشتری دست به کالا رساندن برای که باشد جایی تا طول کانال و شوند حذف توزیع

 (.959، ص915 صدیقی و همکاران، )کند  می ایجاد افزوده ارزش

لازم  ةفروش، انگیزهای  توزیع را انتخاب کند، در واسطههای  کانال باید مدیریت کانال توزیع،

کالا همان   منظور از توزیع فیزیکی. ارزیابی کنددر طول زمان  را وجود آورد و کارآیی آنان هرا ب

 های تصمیم. سازی و نقل و انتقال کالا برای مشتریان در زمان و مکان مناسب است ری، آمادهنگهدا

و ها  ند از ماهیت توزیع فیزیکی کالا، هدف توزیع و سیستما مربوط به توزیع فیزیکی کالا عبارت

 (.  5-9 5، ص931 کاتلر و آرمسترانگ، )سازمانی های  جنبه

 با صداقت با کانال اعضای و باشد صداقت بر مبتنی دبای اسلام کانال در اعضای بین روابط

 وها  بسته کارگیری به و کند می نهی ناامنهای  نگهداری از را شرکت اسلام .کنند یکدیگر رفتار

کند چون ممکن  می تحریم ،شود میمنجر  محصول کیفیتکاهش  به که را نگهداریهای  مکان

کند  مشتریان متوجه هایی را خسارت و زیان و باشد خطرناک مردم عموم سلامت برای است

 ةپذیرفت اصول با مطابقباید  نیز انبارداری ،اسلام نظر رب بنا(. 55-51، ص913 ، کرماجانی دادگر)

 تاریخ که زمانی تارا  محصول انبارکردن اسلام .باشد محصول بودن طیّب و حلال ةزمین در اسلام

 بر و است ناامن و فاسد زیرا داند، نمی مجاز ،شدبا شدن تمام حال در یا شود تمام آن مصرف

 کردننانبار ی که نهی شده است،دیگر موارد از. خواهد گذاشت تأثیر انسان جسم و روح سلامت

. است( احتکار) سود کسب برای دیگر در موعدی عرضه منظور به محصول ةازانداز بیش  حبس و

 نگاه که کسی و یابد می روزیرزق و  کند، می خریدوفروش که کسی»: فرمودند( ص) اسلام پیامبر

 در غیرضروری تأخیر عدم(. 3 9ص ،939  مجلسی،) «است ملعون شود، گران آنکه برای دارد می

 خیار معامله، خیارات از اسلام یکی فقه در. است اسلام تأکید مورد مشتری به محصول عرضة

 حق نگیرد، تحویل را خود ةدش خریداری کالای روز سه در مدت اگر مشتری که است 9تأخیر

                                                           
1. Physical distribution  
2. Incarcerate 
3. Delay  
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 بایدها  شرکت و مشتری داشته بر سنگینی بار محصول عرضة در تأخیر. دارد را معامله فسخ

 فروش واحد به مکرر ةبه مراجع مجبور خود محصول تحویل برای مشتری که بیندیشند تدابیری

 (.931 صنوبر و همکاران، )نشود 
 

 در دو دیدگاه اسلام و غرب زیع محصولتو های مطرح در تصمیمهای  ارزش .4جدول 

های مربوط به  تصمیم
 توزیع

 از دیدگاه اسلام از دیدگاه غرب

 توزیعهای   کانال

سوابق کار، رشد و  مانندهایی  ـ ارزیابی ویژگی
همکاری، شهرت و اعتبار و  ةسودآوری، روحی

خوب از بد  ةواسط تمییزتوزیع انحصاری برای 
 (. 1 ، ص931 حسینی، )
ایجاد انگیزه در اعضای کانال از طریق درصد ـ 

العاده  سود بالا، تخفیف مخصوص، پرداخت فوق
بابت آگهی تبلیغاتی، مزایایی برای نمایش خوب 

، 931 کاتلر و آرمسترانگ، )کالا و جوایز فروش 
 (.  5ص

با توجه به معیارهایی ها  یی واسطهاـ ارزیابی کار
جنسی، فروش، سطح موجودی های  سهمیه مانند

برخورد با کالای  ةموقع کالا، نحو هتحویل ب
معیوب و گمشده، نحوه ارائه خدمات به مشتری 

 .(9 5، ص931 کاتلر و آرمسترانگ، 

صنوبر و همکاران، )ـ پرهیز از احتکار 
 931.) 

هایی که ارزش افزوده  ـ حذف واسطه
 .کنند ایجاد نمی

و انتخاب ها  ـ توجه به نوع واسطه
 ها رترین آنبهترین و معتب

ـ عدم طولانی بودن طول کانال در حدی 
 .که مشتری نهایی متضرر شود

 توزیعنبودن  انحصاریـ 
بار قیمتی برای مشتری  نیافتن ـ افزایش

 (.3 9، ص939 مجلسی، )
ـ روابط مبتنی بر صداقت اعضای کانال 

، 913 ، کرماجانی دادگر)توزیع 
 (.55ص

 توزیع فیزیکی

ان و مکان مناسب در حداقل ـ رساندن کالا در زم
 (.53 ، ص 93 پور،  اسماعیل)هزینه 

ه ـ انبارکردن صحیح و استاندارد کالا مادامی که ب
، 931 کاتلر و آرمسترانگ، )فروش نرفته 

 (.31 ص
 مانندونقل  حمل ةترین شیو ـ استفاده از مناسب

آهن، آبی، هوایی، خط لوله برای  کامیون، راه
کاتلر و آرمسترانگ، )ضا جلب مشتری و ایجاد تقا

 (.519، ص931 
آن  ینکردن محصولی که تاریخ انقضا ـ توزیع

 (.11 ، ص931 حسینی، )گذشته است 

 دادگر)ـ نگهداری مناسب و ایمن 
 (.51، ص913 ، کرماجانی

محصولات فاسد و خراب  نکردن ـ توزیع
 (.931 صنوبر و همکاران، )

محصول  عرضةدر  نکردنـ تأخیر
 (.931  کاران،صنوبر و هم)
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 روش تحقیق

گیری جزء  و به لحاظ جهت است کیفی و از نوع تحلیل محتوا تحقیق حاضر ةعمدرویکرد 

طیف  کارگیری بهو امکان  ردکیفی دا ةبنابراین، تحقیق جنب. گیرد جای میبنیادین های  پژوهش

 .کند می تحلیل را برای پژوهشگر فراهمفنون ای از ابزارها و  گسترده

 نتیجه

بینی،  جهانشیوة ترین  ترین و کامل عنوان جامع دانستن رویکرد اسلامی به در این مقاله با مفروض

بازاریابی شناسایی  ةآمیخت های تصمیم بارةبازاریابی اسلامی درهای  سعی بر آن بود اصول و ارزش

 ةئمو ا( ص) یامبرپ ةیرو سیم قرآن کر یاتآدستیابی به این هدف  برای. بندی شود و طبقه

و با بررسی بازاریابی با رویکرد اسلامی  مطالعه شدی اسلام یشمنداناند هایو نظر( ع) ینمعصوم

اسلام، . بازاریابی دارد ةآمیخت های تصمیم ةدربار ن مبین اسلام دستورات فراوانیدی نشان داده شد

 ةبازاریابی بر پای ةآمیخت های کند و معتقد است تصمیم می وضعها  نظام ارزش ةبازاریابی را بر پای

اما اصول و . اصول اعتقادی اسلام از جمله اصل توحید، عدالت، امانت و حلیت قرار دارد

 های تصمیم است و دربارة غرب بر مبنای دو اصل منفعت شخصی و آزادی اقتصادیهای  ارزش

 شتریانبازاریابی همواره به دنبال کسب حداکثر سود و سهم بازار از طریق جلب رضایت م ةآمیخت

تنها در خدمت  توانند نه ها می اسلامی، شرکتهای  با شناخت اصول و ارزش ،بنابراین. است

وکار اسلامی را در بازارهای اسلامی  کسبهای  آل ایده بلکه ،مسلمانان باشند ةنیازهای جامع

 ،است( قرب الهی)دست آورند و به هدف اصلی که همان سعادت ابدی و کمال نهایی انسان  هب

 .رسندب
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 خذآمنابع و م

 قرآن کریم

نقش بازاریابی اخلاقی در رفتار خرید (. 933 )رودانی، امین  ، وابراهیمی، ابوالقاسم . 

، صفحات  ة ، شمار ، سال اخلاق در علوم و فناوری ةفصلنام. کنندگان مواد غذایی مصرف

93- 3. 

و ها  هیم، الگوها، ساختار، استراتژیمفا: بازاریابی ةریزی برنام برنامه(. 935 )اسلام، علی اکبر  . 
 .چاپ و نشر بازرگانی :تهران. تجربیات و مستندات

 .نگاه دانش :تهران. مبانی مدیریت بازاریابی(.  93 )پور، حسن  اسماعیل .9

 .آن در دولت نقش و اسلامی بازارهای  ویژگی. (939 )محمدحسین  دیانتی، ، ورضا اکبریان، . 

 .مدرس تربیت شگاهدان اقتصاد ةپژوهشکد :تهران

 .دانشگاه علوم اسلامی رضوی :مشهد. بازار مسلمانان(. 933 )امامی، محمد  .5

(. 931 )پرورش محسنی، مرجان  ، وعلوی، سیدعلی ،نقویان، ناصر ،امیرشاهی، میراحمد .9

، صفحات  ة ، شمار5، سال مدیریت راهبردی ةاندیش. مدی بر مبانی بازاریابی در اسلامآدر

 19-   . 

دانشگاه علوم اسلامی : مشهد. اخلاق اقتصادی از دیدگاه قرآن و حدیث(.  93 )نی، جواد ایروا .1

 .رضوی

 .دانشگاه پیام نور :تهران چاپ چهارم، .الملل بازاریابی بین(. 931 )حسینی، میرزاحسن  .3

چارچوب  ةارائ(. 931 )عیدی، فاطمه  و الله فروزنده دهکردی، لطف ،حسینی، میرزاحسن .3

، صفحات   ة ، شمار  ، سال اقتصاد اسلامی .زاریابی براساس مبانی اسلامیمفهومی در با

  3-  1. 

. ها و روشها  ارزش ها، معرفت: نگرشی بر اقتصاد اسلامی(. 913 )دادگر کرماجانی، یداله  .1 

 .اقتصاد دانشگاه تربیت مدرس ةپژوهشکد :تهران
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 .نگاه دانش :تهران. بازاریابی صنعتی(. 939 )اسفیدانی، محمدرحیم  ، وسیدجوادین، سیدرضا .9 
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