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 چكيده  

 ر شئگرا  را  توجئه بسئیاری از پژوه   ،عدوا  یک رشته جدید به ،امروزه پدیده برندسازی اسلامی

 ، اخل و خارج از جها  اسلام به خو  جئیب هئر ه اسئت.  ر نتیجئه هئدف از پئژوهش حاضئر       

مدظئور ارائئه    هئای برندسئازی اسئلامی  ر صئدایع ایئرا  بئه       بددی مؤلفه پر ازی و اولویت مفهوم

مفهومی برای ورو  به بازارهای جهانی است. روش پژوهش از نوع ترهیبئی اهتشئافی    یچارچوب

پئژوهش   ،به شیوه متوالی  ر  و بخش هیفی و همئی انجئام شئده اسئت.  ر گئام اول      است هه

نفر از خبرگئا ، متخصصئا  و اسئاتید  انشئگاهی و      14مدظور  ستیابی به اهداف پژوهش، با  به

مصاحبه شئد.  های بازار، برندسازی و برندسازی اسلامی  های بازاریابی و پژوهش صدعت  ر زمیده

وسئیله ابئزار پرسشئدامه      ر قالب روش تحقیق توصیفی ئ پیمایشی و بئه   ،سپس،  ر مرحله همی

شئرهت   60نفئر از مئدیرا  و هارشداسئا  بازاریئابی  ر      328های  ساخته نظرات و  یدگاه محقق

 ست آمده با اسئتفا ه از تحلیئل عئاملی     های به  ارای نام اسلامی گر آوری شد.  ر نهایت،  ا ه
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مئور  تجزیئه و تحلیئل قئرار گرفئت. نتئایج پئژوهش  ر مرحلئه          LISRELافئزار   تأییدی و نرم

هئای   هئا و چئالش   فرصئت  ،نظرسدجی از خبرگا  مدجر به شداسایی سه مؤلفه اصلی رویکر هئا 

  برندسازی اسلامی شد.

 .برند، اسلام، برندسازی اسلامی، بازاریابی اسلامی، جمهوری اسلامی ایرا . واژگان كلیدي:
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 مقدمه

هخای اسخلامی    امروزه جهانی شدن اقتصاد باعث شده اسخت کخه نیخاز بخه آشخنایی بخا دیخدگاه       
ناپخذیر   به یک ضرورت اجتنابجهان   منظور درک رفتارهای مشتریان مسلمان در  جارت به

 واند از دین جدا شخود،   (. برای مسلمانان، برند نمی1392پور و همکاران،   بدی  شود )ملک
کنخد یخا یخک محصخول حخلال را مصخرق        وقتی یک مسلمان یک محصول حرام را رد مخی 

(. لخذا مشختریان   Alserhan, 2010شخود )  کند، این به حساب اعمخال نیخک او گذاشخته مخی     می
مند هستند که محصولات حلال را مصرق کنند و این یک  مان در هر نق ه از دنیا علاقهمسل

نشانه خوب برای بازار جهانی حلال است. امروزه بازارهای اسلامی بنخش قابخ   خوجهی از    
 ،شخده  کخه طبخق گزارشخات ارائخه     طخوری  بخه  ؛دهنخد  بازارهای جهانی را به خود اختصاه می

میلیون نفر از جمعیت ک  جهان را  شخکی    430ک میلیارد ویا ی درصد 21مسلمانان حدود 
(. مسلمانان در بیش از پنجخاه کشخور در آسخیا، آفریقخا و     Shojaei & Moradi, 2016اند ) داده
در میخان  مخامی ادیخان موجخود      ،دهند و دین ایشان، یعنی اسلام اکثریت را  شکی  می ،اروپا

(. بخازار مصخرفی مسخلمانان جهخان     Saeed et al, 2001)است  رین رشد  در جهان دارای سریع
رقخم شخگرق سخی     بخه  2050شود که در سال  بینی می میلیارد دلار برآورد شده و پیش 2700

 (. Alserhan, 2010هزار میلیارد دلار برسد )
های خاه خود را دارد کخه   پر واضح است که چنین بازار عظیمی الزامات و نیازمندی

اسخت  برندسازی م ابق با شریعت اسلامی یا همان برندسخازی اسخلامی    ،یکی از این الزامات
(Adnan, 2013  یکخخی از ابزارهخخای مهخخم و اصخخلی م خخرح کخخردن محصخخولات کشخخورهای .)

متمخایز   ،المللی جهت کسخب سخهم بخازار بیشختر     ای و بین اسلامی در بازارهای داخلی، من قه
(. Izberk-Bilgin, 2012)اسخت  می کردن آنها از سایر برندها و محصولات  حت عنوان اسلا

دین )یعنی برنخدها م خابق شخریعت     واس ه بهبرندسازی اسلامی  رکیبی از سه نوعِ برندسازی 
کشور مبدا )یعنی برندها در کشورهای مسخلمان  ولیخد شخوند( و     واس ه بهباشند(، برندسازی 

کننخدگان مسخلمان را هخدق     مقصد فروش )یعنی برندهایی کخه مصخرق   واس ه بهبرندسازی 
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. اما متاسفانه بسیاری از متنصصان حوزه برندسازی اسخلامی همچنخان   استقرار داده باشند( 
یعنخخی  ؛ مایخخ  دارنخخد  خخا ایخخن مفهخخوم را از همخخان زاویخخه برندسخخازی مرسخخوم مشخخاهده کننخخد  

های فرهنگی دارند، بر این بازار  ودیتهای برندسازی مرسوم را که محد خواهند  کنیک می
(. در نتیجه، نیاز شخدید بخه متنصخص    Alserhan, 2010متفاوت از لحاظ کیفیت اعمال کنند )

رقیخب و   هخای  عظمت بازار اسلامی، افخزایش  عخداد چنخد ملیتخی    واس ه  بهبرندسازی اسلامی 
هخای غیراسخلامی را   کخه بازار  ،دار از کشورهای اسخلامی  های سرمایه جریان نوههور کارخانه

 (. Jalil & Rahman, 2014اند، افزایش خواهد یافت ) هدق گرفته
عنخوان بنخش قابخ      اهمیخت بازارهخای اسخلامی بخه     و حال با  وجه به اهمیت برندسخازی 

هخای   رود  خا پخژوهش    وجهی از ک  بازار دنیا و ضرورت پخرداختن بخه آن، ایخن انتظخار مخی     
ورت گرفته و الگوهای متعخدد و قدر منخدی در   متعددی در خصوه برندسازی اسلامی ص

شخود   این زمینه ارائه شده باشد. اما با م العه دقیق متون منتشرشده در این حوزه مشخاهده مخی  
چخه در داخخ  و چخه در خخارا از کشخور       ،که در زمینه برندسازی اسلامی پژوهش جخامعی 

باره مسخائ  برندسخازی   های اندکی در که  ا به امروز پژوهش طوری به ؛صورت نگرفته است
 خوان الگخویی جخامع     دهی به بازارهای اسلامی صورت گرفته اسخت و نمخی   مر بط با خدمات

نظخری  اهمیت موضوع و ضرورت پخرداختن بخه آن و خخلا    با  وجه به منظور پیدا کرد. لذا  به
 ر بدان اشاره شد، این پژوهش درصدد است  ا در  حقیقی جخامع از طریخق    موجود که پیش

های برندسازی در صنایع ایخران، چخارچوبی بخرای برندسخازی      مؤلفهبندی  ایی و اولویتشناس
منظور نی  به این هدق اصلی، م العه حاضخر بخه    . بهکنداسلامی این صنایع در کشور عرضه 

 دنبال پاسک به سه سؤال اساسی بوده است که عبار ند از: 
 های برندسازی اسلامی در صنایع ایران کدامند؟ مؤلفه .1
 های برندسازی اسلامی در صنایع ایران به چه صورت است؟ مؤلفهمیزان اهمیت  .2
 چارچوب مفهومی برندسازی اسلامی در صنایع ایران چگونه است؟   .3

 . پيشينه نظری پژوهش1

 . برند و مدیریت برند1-1

ایجاد برنخد و نقخش   و ادبیات ایجاد برند، در طی دهه گذشته، با  وییرات عظیمی مواجه شده 
دائماا مورد  جدیدنظر و بازنگری بوده است. پیش از  وجه و  مرکخز بخر برنخد و فرآینخد      آن
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عنوان گامی از فرآیند بازاریابی فروش محصولات بخوده اسخت    ایجاد آن، این مفهوم فقط به
(Kotler, 2000به عبارت دیگر، به برند  نها به .)       عنخوان بنشخی از فرآینخد طراحخی محصخول

در گذشته نگرش نسخبت بخه ایخن مفهخوم،     لذا (. Kladou et al, 2017د )ش جدید نگریسته می
های ایجاد آن شباهتی بخا یخک    ها )نه استرا ژی( بوده و روش از  اکتیکای  مجموعهعنوان  به

راهبرد نداشته اسخت. در واقخع کهنیخت سخنتی،  مرکخز بخر جدیخد رین محصخول )و بیشخترین          
(. امخروزه برنخدها   Davis & Dunn, 2002دانسخت )   بلیوات( را به معنای  مرکخز بخر برنخد مخی    

طخوری کخه در    بخه  ؛شخوند  عنوان یک نق ه آغاز  مایز بین پیشخنهادهای رقخابتی م خرح مخی     به
عنوان یک فرآینخد اسخترا ژیک    ها نقش حیا ی دارد. لذا به مدیریت برند، به موفقیت سازمان

 (. Wood, 2000شود ) )نه  اکتیکی(  وجه می
المللخی بازاریخابی برنخد عبخارت اسخت از نخامی اختصاصخی بخرای یخک           بیننامه  در لوت

شود  محصول همراه با شنصیت و هویت دیداری که  وسط  ولیدکننده به محصول داده می
(Yadin, 2002کارلا و لاونگسون .)برند را علامت یک شرکت یا محصخول بخه    ،(2005) 1

، برنخد را )از بعخد   2بازاریخابی آمریکخا   داننخد. انجمخن   های خارجی همخراه آن مخی   همراه نشانه
هخا کخه منشخأ  ولیخد محصخول یخا        ای از نشانه مجموعه» عریا کرده است:  گونه اینحقوقی( 

(. Kotler & Keller, 2006) «سخازد  خدمت را مشنص کرده و آن را از دیگر رقبا متمایز مخی 
ی، خوشنامی و برجسختگی  نگرند که در بازار، آگاه عنوان مفهومی می اکثر مدیران به برند به

صخورت مجموعخه کخ       وان بخه  (. از نق ه نظر مشتریان، برند را میKeller, 2008ایجاد کند )
 ,Ghodeswar)کخرد  کنخد،  عریخا     جربیا ی که مشتری در راب ه بخا یخک برنخد کسخب مخی     

برنخد عبخارت اسخت از    » :ای کلی  عریا کرده اسخت  گونه ( برند را به2008) 3(. کاپفرر2008
کند،  در واقع آنچه یک نام را به برند  بدی  می«. می که خریداران را  حت  أثیر قرار دهدنا

هاست. بنابراین یک برند سیستم زنده است کخه   برجستگی،  مایز، اعتماد و.... مر بط به نشانه
طخور کخ ، بخا     از سه ق ب اصلی )محصول و خدمت، نام و مفهخوم(  شخکی  شخده اسخت. بخه     

در راب ه بخا آن  قاب  شناسایی دیدگاه منتلا  نهبرند در ادبیات بازاریابی،  های نظریهبررسی 
 (. Bornmark et al, 2005)است به شرح جدول زیر 
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 هاي مختلف در تعاریف برند . دیدگاه1جدول 

 عدوا  یک شخص  شخصیت برند(  . برند به6 هددده حقوقی و قانونی عدوا  یک محافظت . برند به1

 عدوا  ارتباطات . برند به7 عدوا  عامل ایجا  تفکیک به. برند 2

 عدوا  ارزش افزو ه . برند به8 عدوا  شرهت . برند به3

 عدوا  یک هل قابل رشد . برند به9 هددده عدوا  سیستم شداسایی . برند به4

  عدوا  تصویر  تصویر برند(  . برند به5

برنخدها چیخزی    ، وییر داده است. در حال حاضخر دنیای پررقابت کنونی  عریا برندها را نیز 
دهنخده مجموعخه    (. برنخدها نشخان  Fok & Law, 2018)هسختند  هخای مجخازی    فرا ر از واقعیخت 

هخخای محصخخول و  هخخا و خصیصخخه کننخخدگان دربخخاره ویژگخخی ادراکخخات و احساسخخات مصخخرق
ش کننخده نقخ   . در واقع، در  عاریا جدیخد ر از برنخد، مصخرق   هستندچگونگی عملکرد آن 

کخردن یخا نکخردن     کننده است که در مورد مصخرق  نهایت مصرقدرچرا که  ؛محوری دارد
(. بخا عنایخت بخه  عریخا برنخد از      Dalman & Puranam, 2017گیخرد )   صخمیم مخی   یک برنخد 

(، هر زمانی که بازاریخاب یخک نخام، لوگخو یخا نمخاد       AMAدیدگاه انجمن بازاریابی آمریکا )
وی یخک برنخد خلخق نمخوده اسخت. برنخدها از جهخات         کنخد،  برای محصول جدید ایجاد مخی 

کنندگان و  ولیدکننخدگان    وان از نظر مصرق و این مزایا را میهستند منتلا حائز اهمیت 
 (. Asseraf & Shoham, 2017مورد بررسی قرار داد )

 هاي مختلف  . اهمیت برند از دیدگاه2جدول 

 تولیدهدددگا  هدددگا  مصرف

 تشخیص مدشأ هالا
 مسئولیت به تولیدهددده هالا صتشخی -
 ریسک همتر -
 های جستجو هاهش هزیده -
 ابزاری نما ین -
 ای از هیفیت نشانه -

 ر یابی هالاو سازی  وسیله تشخیص جهت پیا ه
 های مدحصر به فر  هالا ابزار محافظت قانونی از ویژگی -
  هی سطح هیفیت هالا برای مشتریا  راضی علامت -
 های مدحصر به فر  هالاها با تداعی ابزار تحویل -
 مدبع مزیت رقابتی -
 های مالی مدبع باز ه -

هخخای قابخخ  درک در بخخین کالاهخخا از طریخخق برنخخدینگ و ایجخخاد   بازاریابخخان بخخا ایجخخاد  فخخاوت
کنندگان وفادار، قادر به خلق ارزشخی هسختند کخه قابخ   بخدی  بخه سخود مخالی بخرای           مصرق
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های یک   رین دارایی (. واقعیت آن است که با ارزشMoon & Sprott, 2016)است شرکت 
هخخای مشخخهود آن ماننخخد کارخانخخه،  جهیخخزات و ماننخخد اینهخخا نیسخختند بلکخخه    شخخرکت، دارایخخی

هخای مخدیریتی، بازاریخابی، مخالی و  نصخص عملیخا ی و        های نامشهود ماننخد مهخارت   دارایی
طخور مناسخب    بخه  بایخد است که  . برند دارایی نامشهود ارزشمندیهستندمهمتر از همه برندها 

 (. Seyedghorban et al, 2016مدیریت شود )

 . برندسازی اسلامی1-2

طور کلی م ابق شریعت است، به این معنی که یک برند بایخد  مخام جوانخب     بازار اسلامی به
کننخدگان مسخلمان از    کنندگان مسلمان بخرآورد کننخد، زیخرا مصخرق     برندها را برای مصرق

ها و قوانین اسلامی باشد. برندهای اسخلامی   فرم  کنند که بر پایه خدما ی استفاده میکالاها و 
هخایی کخه    با نخام حخلال بایخد معرفخی شخوند  خا بازارهخای اسخلامی را قبضخه کننخد و شخرکت           

ها و قخوانین اسخلامی را رعایخت و از     خواهند در بازار اسلامی به  جارت باردازند باید فرم می
کخه  معتقد اسخت  ( 2010) 1(. لوJumani & Siddiqui, 2012استفاده کنند ) ایدئولوژی اسلامی

مذهب، محصولات و خدمات، اعتبار و دسترسی به بازار فروش در سراسر کشور، از جملخه  
فاکتورهای مورد نیاز مشتری مسلمان است. برندسازی اسلامی به سه شیوه متفخاوت  عریخا   

جود دارد: برنخدهای اسخلامی م یخع )دیخن(، بخر      و« اسلامی»شود که در همه آنها شاخص  می
 (. Alserhan, 2010اساس مبدأ، و بر اساس مشتری )

آن دسته از برندهای اسلامی که جاکبه خود را مؤکخداا   برندها: اسلامی بر اساس دین:
هخای امخور مخالی و مخواد غخذایی       در حال حاضخر در بنخش  کرده، بر م ابق شریعت بودن بنا 

به میزانی کمتر، در بنش روبه رشد  دارکات حخلال نیخز فعالیخت دارنخد.     اند و  متمرکز شده
طخور   مسخلمان اسخت. بسخیاری از ایخن برنخدها بخه        کننده جذب مصرق ،هدق این برندها نها 

روزافزون در حال گسترش گیرایی خود برای جذب سایر مشتریان هستند. برای نمونه، بیش 
 & Williamsدوبخی غیرمسخلمانان هسختند )   هخای اسخلامی در    از شصت درصد مشتریان هتخ  

Sharma, 2005 .) 
را عمخد اا بخه   « اسخلامی »این برنخدها  وصخیا    برندها: اسلامی بر اساس کشور )مبدأ(:

 خوان از   مخی  ،انخد. بخرای نمونخه    اند که از کشخورهای اسخلامی برخاسخته    این دلی  کسب کرده

                                                                                                                                        
1. Loo 
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منخابرا ی همچخون امخارات ا صخالات و     های  خ وط هوایی از قبی  امارات ایرلاینز، شرکت
هخا خخود را    و صخنایعی همچخون سخعودی سخابیک نخام بخرد. ایخن شخرکت         1اجیاشن اُراسکام،

زیرا برخی از آنها به وضوح از قوانین شرع  ،کنند صورت برندهای م ابق شرع معرفی نمی به
کنند  سرو می شان الک  کنند. خ وط هوایی امارات و ا حاد هر دو برای مسافران پیروی نمی

های منخابرا ی خخود را اسخلامی     های اسلام است. همچنین شرکت که آشکارا خلاق آموزه
هخای  بلیوخی    هخا از شخیوه   زیرا فاقد خصوصیات اسلامی هستند. این شرکت ،کنند معرفی نمی
 (. Alserhan, 2010کنند ) های منابرا ی چندملیتی متابعت می سایر شرکت

  کننخده   وصخیا  ،نخوع سخوم برندسخازی اسخلامی     مشدتر:: برندها: اسلامی بر اسداس  
کننخدگان   اند و منحصخراا بخرای مصخرق    برندهایی است که از کشورهای غیراسلامی برخاسته

دلیخ    اند. گرچه این برندها اغلب در  ملک غیرمسلمانان هسختند امخا بخه    مسلمان طراحی شده
ایخن برنخدها شخام  برنخدهای     شخوند.   مشتریان هدق خود، یعنی مسلمانان، اسلامی  لقی مخی 

سخی   اق  دونالخدز و کخی    های چند ملیتی مثخ  نسختله، یونیلخور، لورئخال، مخک       حلال شرکت
انخد. در   بازارهای بکر و عظیم اسلامی انجام دادهکسب گذاری عظیمی در  سرمایههستند که 
داشختی  به و ها اکنون نود درصد بازارهای مواد غخذایی، آرایشخی   ها، این شرکت نتیجه  لاش

 (. Ibidاسلامی را در اختیار دارند )
هخای چنخدملیتی    ن برندهای در  ملخک شخرکت  ابرندهای اسلامی بر اساس مشتری، هم

هخای   هخایی کخه شخرکت    هستند که مهارت و دانش برندسخازی را در اختیخار دارنخد؛ مهخارت    
نخد  ا هودکننخد،  خاکنون فاقخد آنهخا بخ      فعالیخت مخی  « ما مسلمان هستیم»اسلامی، که  حت شعار 

(Norhayati & Asmat‐Nizam, 2010چنین رویکردی بدیهی  لقی می .) ا زمخانی کخه    ،شد 
هخای غیرمسخلمانی قخرار گرفتنخد کخه از  بحخر        ا نگ بخا شخرکت  گها در رقابت  ن این شرکت

کننخدگان   کردند  ا در بهبود برآوردن نیازهای خخاه مصخرق   برندسازی جهانی استفاده می
هخای مسخلمان و همچنخین     کننخد. برنخدهای م خابق شخریعت شخرکت      مسلمان مقید بهتر عمخ  

جخذابیت   ؛دارنخد حخائز اهمیتخی   های چندملیتی زمینخه مشخترک    شده شرکت برندهای اسلامی
 ،واسخ ه مبخدأ   کخه بخه   ییبرنخدها  ،اصلی هر دوی آنان مفهوم حلال است! برخلاق دسته دوم

گیخری از رویکخرد بازاریخابی سخنتی، و نخه رویکخرد اسخلامی         شخوند بخا بهخره    اسلامی  لقی می
 گیرایی دارند.  محور، برای مشتریان ارزش

                                                                                                                                        
1. Ogyptian Orascom 
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 . پيشينه پژوهش  2

هخای   ی اسخلامی در  صخمیم  هخا  ارزشاثخر  »در پژوهشی با عنوان  ،(1389صنوبر و همکاران )
های چهخار بعخد    ی اسلامی در  صمیمها ارزش به این نتیجه دست یافتند که «آمینته بازاریابی

بخا هخدق    ،(1393د. صفری شخاهی و همکخاران )  نآمینته بازاریابی اثر مثبت و معناداری دار
ی اسلامی ها ارزش صویر برند م ابق با  یبررسی برندسازی و شناسایی عوام  مؤثر بر ار قا

 ،ارزش ویخخژه برنخخد مؤلفخخه نشخخان دادایشخخان هخخای  حقیخخق  انخخد. یافتخخه پژوهشخخی را انجخخام داده
هخای وفخاداری بخه برنخد و      مؤلفخه  صویر برند داشته و  یداری با ار قا همبستگی مثبت و معنی

عخخلاوه  هداری بخخا ارزش ویخخژه برنخخد دارنخخد. بخخ آگخخاهی از برنخخد نیخخز همبسخختگی مثبخخت و معنخخی
گی مثبخت  های اعتماد،  عهد، سیستم  وزیع و رضایت مشتری با وفاداری به برند همبست مؤلفه

داری وجخود نخدارد. جهخانگیر     های قیمت و وفاداری به برند راب ه معنخی  مؤلفهدارند. اما بین 
بخخه بررسخخی اثخخرات برندسخخازی غخخذای حخخلال در ایجخخاد مزیخخت رقخخابتی در میخخان      ،(1393)

دسخت آمخده از پخژوهش،      ولیدکنندگان مواد غذایی استان  هخران پرداختخه اسخت. نتخایج بخه     
بوده که برندسازی برای غذای حلال در ایجاد مزیت رقابتی مخؤثر اسخت    بیانگر این موضوع

مداری( برای برندسخازی غخذای حخلال در     و کلیه عوام  )کیفیت،  بلیوات، ار باط و مشتری
منظخور م العخر اثخرات     بخه  ،(1392پخور )  ایجاد مزیت رقابتی مؤثر هستند. شیرخدایی و نخوری 

گخواهی برنخد حخلال در خلخق ارزش ویخژه برنخد       ، به بررسخی نقخش نگخرش بخه     «حلال»نشان 
. نتایج این  حقیق نشان داده که نگخرش بخه گخواهی حخلال بخر آگخاهی از برنخد و        اند پرداخته

اما اثخر نگخرش بخه گخواهی حخلال بخر        ،کیفیت ادراک شده اثر مثبت و معناداری داشته است
چنخین در ایخن پخژوهش    هم . داعی برند و وفاداری برند مواد غذایی حلال،  أیید نشده است

نظخری و همکخاران    اثر درونی ابعاد ارزش ویژه برند مخورد ارزیخابی قخرار گرفتخه اسخت. شخاه      
« طراحی مدل ار قای جایگاه برنخد حخلال در بازارهخای جهخانی    »پژوهشی با عنوان  ،(1392)

 نخام متویرهخای سخاختاری،    هدسخته متویخر کخلان بخ     4متویر در قالب  28انجام دادند. در نهایت 
رفتاری، محتخوایی و راهبخردی شناسخایی و مخدل ار قخای جایگخاه برنخد حخلال در بازارهخای          

بخخا اسخختفاده از الگخخوی معخخادلات سخخاختاری، مخخدل   و  جهخخانی طراحخخی و اعتبارسخخنجی شخخد 
پژوهشخی بخا عنخوان     ،(1392پخور و همکخاران )   شده مورد  أیید قرار گرفخت. ملخک   استنراا

مهمترین  ،انجام دادند. در این پژوهش« جایگاه برند حلال در بازارهای جهانی یمدل ار قا»
عوام  مؤثر بر ار قخای جایگخاه برنخد حخلال بخا اسختفاده از  حلیخ  عخاملی و مخدل معخادلات           
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بنخدی متویرهخای رفتخاری و     ساختاری مورد بررسی قرار گرفت. نتایج  حلی  عاملی به  قسیم
 محخور منجخر شخد. مخدل معخادلات سخاختاری، بخر        ور و عرضهمحتوایی در دو دسته  قاضامح

زش مدل را  أیید نموده و مهمترین عوام  مؤثر بر جایگاه برنخد حخلال را عوامخ  رفتخاری     را
. عیخدی  کخرد محخور معرفخی    محور و همچنخین عوامخ  محتخوایی عرضخه      قاضامحور و عرضه

انجخام داد. بخر اسخاس    « می بییخه ارکخان الگخوی بازاریخابی اسخلا     »پژوهشی با عنخوان   ،(1394)
مبخانی؛ مشختم  بخر     :رکخن اصخلی   سهالگوی بازاریابی اسلامی شام   ،مضامین استنراا شده

مبانی اعتقادی و ارزشی، اصول و ابزار )شام  چهخار رکخن فرعخی  ولیخد، فخروش، قیمخت و       
. روابط میان این متویرهخا نیخز در قالخب    استمضمون فرعی  22مضمون اصلی و  58 وزیع(، 

 ک الگو ارائه شده است.  ی
عنخوان   در باب برندسازی اسخلامی: برنخدهایی بخه   »( پژوهشی را با عنوان 2010السرحان )
و با هدق روشن ساختن مهمترین مسائ  مربخوط بخه زمینخه نوههخور برندسخازی      « کردار نیک

زی پاسک به این سؤالات بوده است: برندسخا  ،هدق از این  حقیق ،اسلامی انجام داد. در واقع
اسلامی به چه معناست؟ برندسازی اسلامی چرا مهم است و  فاوت آن با برندسازی معمخولی  
در چیست؟ انواع آن کدام است؟ و اینکه آینده برندسازی اسلامی چگونخه خواهخد بخود؟ او    

کنخخد کخخه اگرچخخه برندسخخازی اسخخلامی بخخه لحخخاظ کیفخخی متفخخاوت از  در ایخخن  حقیخخق بیخخان مخخی
المللی هنخوز هخم آن را از همخان منظخر      کارشناسان برندسازی بین برندسازی مرسوم است، اما

کخه   طخوری  کننخد. بخه   های مرسوم برندسازی برای مسلمانان استفاده می نگرند و از  کنیک می
مفهوم برندسازی اسلامی به درک انتزاعخی از حخلال و حخرام محخدود شخده اسخت. وی بیخان        

دیخن،   واسخ ه  بخه برندسخازی اسخلامی    :ام گونه منتلا برندسازی اسخلامی شخ   دارد که سه می
مبخدا وجخود دارد کخه     واسخ ه  بخه مقصخد و برندسخازی اسخلامی     واسخ ه  بخه برندسازی اسخلامی  

. جومخانی و صخدیقی   اسخت برندسازی حقیقی اسلامی فص  مشترک این سه نخوع برندسخازی   
« باورهخا  هخا یخا   های برندسازی اسخلامی در پاکسختان: درک   پایه»پژوهشی را با عنوان  ،(2012)

هخا و   هخای برندسخازی اسخلامی در پاکسختان  مرکخز دارد و همچنخین شخام  درک        که بر پایخه 
ند. ایخن  حقیخق بخه ایخن منظخور      ا هشود، انجام داد باورهای مربوط به برندسازی اسلامی نیز می

کنندگان پاکستانی چه درک و فهمی  انجام گرفته است که ایده روشنی درباره اینکه مصرق
سخازد.  حقیخق    روش  ،ای اسخلامی و اقخدامات مربخوط بخه برندسخازی اسخلامی دارنخد       از برنده
هخای موجخود    های منتلا از برندسازی اسلامی و نگخرش  با  کیه بر پیشینه آن، درکمذکور 



 135   ... طراحي چارچوب مفهومي برندسازي اسلامي براي ورود به بازارهاي جهاني

در پژوهشخی بخا    ،(2013) 1دهد. موراد و الکارانشاوی در زمینه برندهای اسلامی را پوشش می
به این نتیجه رسیدند که « م العات  حقیقی در خاورمیانه ؛میم العات برندسازی اسلا»عنوان 
المللی شدن، عنصر اصلی مؤثر بر درک برند در دنیای رقخابتی جدیخد اسخت. ایخن  حقیخق       بین
و « کننخده برنخد   درک عوامخ   عیخین  »، «دهنخدگان از یخک برنخد خخوب     آل پاسک  عریا ایده»
همچنخین  سخازد.   ز مشخنص مخی  را نیخ « آل هخای کلخی مؤسسخات آموزشخی بر خر ایخده       ویژگی»

گیرندگان مؤسسخات آموزشخی اسخلامی بر خر ارائخه داده  خا بتواننخد         پیشنهادهایی برای  صمیم
شخان را ار قخا دهنخد. ایخن      خدمات آموزشی خود را گسخترش داده و  صخویر برنخد مؤسسخات    

پژوهش به ساختاردهی آنچه که یک برند خوب مؤسسه آموزشخی اسخلامی بر خر را  عریخا     
 2پخردازد. یوسخا و جوسخو    کرده و خبره در بازار کخار مخی   ، از نق ه نظر افراد  حصی کند می
بخه ایخن نتیجخه رسخیدند کخه      « فهم و درک ؛برندسازی اسلامی»در پژوهشی با عنوان  ،(2014)

عنخوان یخک محصخول یخا      کنندگان ا فاق نظر داشتند که برندسخازی اسخلامی بخه    بیشتر مصرق
که در استوارنامه حخلال دخیخ  اسخت     برندی شرع باشد و هر شود که  ابع خدمتی  عریا می

های سفت و سنتی را برای اخذ لوگوی حلال، برای  ولیدکنندگان اجرا کند. بخه   باید پروسه
برنخدهای اسخلامی بخرای     یمنظخور ار قخا   طور خاه  ولیدکنندگان و بازاریابخان، بخه   به ،علاوه
هیخأت مجوزدهنخده چخه در زمینخه فعالیخت       کنندگان، نیاز دارنخد شخرایط لازم از نظخر    مصرق

کننخدگان   های برند را رعایت کنند  ا اعتماد و اطمینان مصرق سازمان و چه در زمینه ویژگی
در پخژوهش خخود بخا     ،(2015) 3. ملیخک و شخهریارخان  نماینخد از برندسازی اسلامی را جلخب  

بخه ایخن نتیجخه    « کستانکننده در پا بینش درک مصرق ؛نام  جاری و بازاریابی اسلامی»عنوان 
، اسخت کننخده  أثیرگخذار    شدت بر درک مصرق هکه بازاریابی اسلامی ب رسیدند که در حالی
در  ،(2016. شخجاعی و مخرادی )  یافخت  خوان بخرای نخام  جخاری اسخلامی       کلام مشابهی را نمی

 ی علامخت  گذار بر  وسعه  أثیر عوام بندی  بررسی  أثیرات و اولویت»پژوهش خود با عنوان 
سخاختاری  عوام  به این نتیجه دست یافتند که محتوا و «  جاری حلال برای افزایش صادرات

عوامخ   د. عخلاوه بخر ایخن    نخ و رفتاری  أثیر مثبتی بر گسترش صادرات محصخولات حخلال دار  
 رفتاری در بالا رین اولویت قرار دارد.  

                                                                                                                                        
1. Mourad & El Karanshawy 
2. Yusof & Jusoh  
3. Malik & Sheheryar Khan 



 ششم و شماره بیست ♦سال هفتم  ♦نامه راهبرد اجتماعي فرهنگي فصل     136

 . روش پژوهش3

شخود، زیخرا بخه دنبخال      بندی می هپژوهش حاضر بر اساس هدق در حی ه  حقیق و  وسعه طبق
های برندسازی اسلامی با  وجه به شرایط و مقتضخیات صخنایع    مؤلفهبندی  شناسایی و اولویت

هخای   جمهوری اسلامی ایران است. همچنین، این  حقیق از نظخر چگخونگی گخردآوری داده   
صخورت   شود که در دو مرحلخه بخه   بندی می مورد نیاز، در گروه  حقیق  رکیبی اکتشافی طبقه

تشافی برای پژوهش حاضر عبار نخد  متوالی انجام شده است. دلای  انتناب روش  رکیبی اک
( عخدم  2دست آوردن شواهد بیشختر بخرای درک بهتخر مفهخوم برندسخازی اسخلامی،        ( به1از: 

های متعدد آن بخا  وجخه بخه     وجود یک الگوی جامع برندسازی اسلامی که دربرگیرنده جنبه
خبرگخان،  های  ( لزوم استفاده از دیدگاه3شرایط و مقتضیات صنایع جمهوری اسلامی باشد، 
هخای بخازار،    هخای بازاریخابی و پخژوهش    متنصصان و اسخا ید دانشخگاهی و صخنعت در زمینخه    

های برندسخازی اسخلامی. بخا  وجخه بخه       مؤلفهبرندسازی و برندسازی اسلامی جهت شناسایی 
هخخای  حقیخخق کیفخخی و سخخاس از   اینکخخه در روش  حقیخخق  رکیبخخی اکتشخخافی ابتخخدا از روش  

صخورت زیخر صخورت     ، مراحخ  پخژوهش حاضخر بخه    شود می های  حقیق کمی استفاده روش
 پذیرفته است:  

با استفاده از مصاحبه عمیق نیمه ساختاریافته با  ،روش  حقیق بنش کیفی: در این بنش
هخخای بازاریخخابی و  نفخخر از خبرگخخان، متنصصخخان و اسخخا ید دانشخخگاهی و صخخنعت در زمینخخه  14

ه دارای شناخت کافی از موضوع مخورد  های بازار، برندسازی و برندسازی اسلامی ک پژوهش
های کیفی گردآوری شد. فرآیند مصاحبه با خبرگان  ا هنگام شناسخایی و   م العه بودند، داده
های نهفتخه و گونخاگون پدیخده برندسخازی اسخلامی و حصخول        مؤلفهها و   وصیا کام  جنبه

گیخری  رکیبخی هدفمنخد     اشباع نظری ادامه پیدا کرد. برای انتناب افراد نمونه، از روش نمونه
دار به دنبخال آن دسخته    صورت هدق قضاو ی و روش گلوله برفی استفاده شد. زیرا محققان به

از خبرگانی بودند که بیشترین اطلاعات را در مورد برندسخازی اسخلامی داشخته باشخند. بخرای      
( مخخرور 1هخخا از روش کدگخخذاری سیسخختما یک طخخی چهخخار مرحلخخه اسخختفاده شخخد:   حلیخ  داده 

بنخدی و کدگخذاری    ( طبقخه 4هخا،   ( سازماندهی داده3(  دوین راهنمای کدگذاری، 2ها،  ادهد
های  مؤلفههای اصلی در قالب  ها. پس از شناسایی کدهای اولیه، نسبت به استنراا مقوله داده

 د. شگزارش مرحله کیفی پژوهش  دوین  ،برندسازی اسلامی اقدام و در نهایت
 خرین روش در   جه به هدق و ماهیت پخژوهش، مناسخب  روش  حقیق بنش کمی: با  و
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دسخت آوردن اطلاعخات دربخاره      وصخیفی خ پیمایشخی اسخت. لخذا بخرای بخه       روش  ،فاز کمخی 
شخرکت بخا نخام     60ها و نظرات جامعخه  حقیخق )مخدیران و کارشناسخان بازاریخابی در       دیدگاه

قیخق در بنخش   اسلامی( از روش پژوهش  وصیفی خ پیمایشی استفاده شده اسخت. جامعخه  ح   
شخرکت دارای نخام اسخلامی     60نفر از مخدیران و کارشناسخان بازاریخابی در     360کمی شام  

 360،  عخداد  اسخت بوده است. در نتیجه با  وجه به اینکه جامعه پژوهش مشخنص و محخدود   
 340ها  وزیع که از این  عخداد   پرسشنامه در میان مدیران و کارشناسان بازاریابی این شرکت

پرسشخنامه مخورد    328نخاقص  عخداد    ،هخای  آوری و با کنار گذاشتن پرسشنامه جمع پرسشنامه
هخای کمخی    از ابخزار پرسشخنامه جهخت گخردآوری داده    همچنین  جزیه و  حلی  قرار گرفت. 

هخا و   اصخلی )رویکردهخا، فرصخت    مؤلفخه بخر اسخاس سخه     هخا  گرفتخه شخد. ایخن پرسشخنامه      بهره
محخور،   محور، زمخان  محور، مکان )مفهوم مؤلفهیر ز دوازدههای برندسازی اسلامی( و  چالش

گخخذاری،  محخخور، نمخخادمحور، ریسخخک سخخرمایه    محخخور، حادثخخه  محخخور، ارزش شنصخخیت
شاخص مقوله  چه هراسی، محبوبیت برند اسلامی، جمعیت بازار و  ربیت اسلامی( و  اسلام

ان رسخید  نظر صاحبنفر از  8ده است. روایی پرسشنامه به  أیید شبرندسازی اسلامی طراحی 
هخای   د. بخرای  حلیخ  داده  شخ محاسخبه   96/0و پایایی آن با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ 

 استفاده شد.  LISRELافزار  از روش  حلی  عاملی  أییدی و نرمنیز کمی 

 های پژوهش . یافته4

دسخت آمخده، بخه  فکیخک هخر       ها و اطلاعات به های حاص  از  حلی  داده در این بنش یافته
 گیرند:  های  حقیق مورد بررسی و  حلی  قرار می یک از سؤال
 های برندسازی اسلامی در صنایع ایران کدامند؟ مؤلفه: 1سؤال 

ابتدا پیشینه نظری  حقیقات انجام شخده   ،های برندسازی اسلامی مؤلفهمنظور شناسایی  به
مسخئله مخورد  وجخه در    در داخ  و خخارا از کشخور مخورد بررسخی و  حلیخ  قخرار گرفخت.        

بخه  معتقخد  این بود که هر یک از محققان با  وجخه بخه هخدق پخژوهش خخود       حقیقات مزبور 
کام  بودند.  دنبال ارائه یک الگوی جامع و ی از برندسازی اسلامی بودند و کمتر بهیها جنبه

هخای داخخ  کشخور نیخز بیشختر مبتنخی بخر مخرور پیشخینه بودنخد و کمتخر بخه شناسخایی               پژوهش
های برندسازی اسلامی با  وجه به بافخت صخنایع کشخور از طریخق یخک م العخه کیفخی         مؤلفه

پرداخته بودند. بنابراین، پس از بررسی کام  مبانی نظری و  جربی، از روش مصاحبه عمیخق  
هخای بنخش کیفخی پخژوهش اسختفاده شخد. بخرای ایخن          یافته برای گردآوری داده ساختار نیمه
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های کیفخی مراحخ  زیخر     منظور گردآوری و  حلی  داده پس از شناسایی خبرگان، به ،منظور
 انجام شد: 
پس از  ماس با خبرگان و برگزاری هر جلسخه مصخاحبه، بعخد از معرفخی موضخوع و      . 1

ت مصاحبه با آنها در میان گذاشته و ساس از آنها اهداق پژوهش، محورهای بحث و سؤالا
 .  کنندشد نظرات خود را در مورد موضوع مربوطه بیان  خواسته می

هخخای حاصخخ  از آن، فرآینخخد  حلیخخ   پخخس از انجخخام هخخر مصخخاحبه و گخخردآوری داده .2
ها با  وجه به موضوع پخژوهش  لنخیص و کدگخذاری     شد. این داده های کیفی آغاز می داده
هخای کیفخی از فرآینخد کدگخذاری بخاز و محخوری اسختفاده شخد.          دند. برای  حلی  دادهش می

اصخلی   مؤلفخه هخا، سخه    های  کخراری و  لنخیص نهخایی داده    درنتیجه کدگذاری، حذق داده
محخور،   )مفهخوم  مؤلفخه زیردوازده های برندسازی اسلامی( و  ها و چالش )رویکردها، فرصت

محخور، نمخادمحور، ریسخک     محخور، حادثخه   ، ارزشمحخور  محور، شنصیت محور، زمان مکان
هراسی، محبوبیت برنخد اسخلامی، جمعیخت بخازار و  ربیخت اسخلامی( و        گذاری، اسلام سرمایه
نتیجخه فرآینخد کدگخذاری     3شاخص مقوله برندسازی اسلامی اسختنراا شخد. جخدول     چه 
رندسخازی اسخلامی   های عمیق نیمه ساختاریافته را در ار بخاط بخا ب   های حاص  از مصاحبه داده

 دهد.  نشان می
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 هاي شناسایي شده براي برندسازي اسلامي حاصل مصاحبه عمیق نیمه ساختاریافته . مقوله3جدول 

 شوندگا  هد مصاحبه شاخص  مفاهیم(  مؤلفه بعد مقوله

می
لا
اس
ی 
ساز
رند
ب

 

ها
ر 
یک
رو

 

 محور مفهوم

ساخت برندها براساب مفاهیم اسلامی، سا گی واژگا  برای 
انتقال مفهوم  ر ساخت برند اسلامی، استفا ه از هلماتی هه 

مفاهیمی هه باعث انرژی  مفهوم اسلامی  ار ، استفا ه از
شو ، شداسایی عقاید و  مثبت  شا ی و نشاط(  ر جامعه می
 هددده برند احساسات مصرف

، 8، م6، م5، م3، م1م
 12، م11، م9م

 محور مکا 

اسلامی، توجه به فرهدگ  های ساخت برندها براساب مکا 
های  استراتژی ملی یک هشور، شداسایی بازار هدف و

 بازاریابی

، 9، م7، م5، م3م
 12، م11، م10م

 محور زما 
های اسلامی،  رک زما   رست  ساخت برندها براساب زما 

 های تلخ تاریخی عرضه یک برند به بازار، عدم اشاره به  وره

، 6، م5، م4، م3، م2م
 12، م10م، 8، م7م

 محور شخصیت

های اسلامی، استفا ه از  ساخت برندها براساب شخصیت
های هاریزماتیک مسلما ، عدم استفا ه از  شخصیت

های  زا  ر جامعه، استفا ه از شخصیت های حساسیت شخصیت
 مثبت و محبوب  ر ساخت برند

، 9، م7، م5، م4، م1م
 14، م11م

 محور ارزش

ی اسلامی، استفا ه از اسامی ها ارزشساخت برندها براساب 
متبرک، توجه به اشتراهات ارزشی میا  اسلام و  یگر 

ی مدطبق با جامعه ها ارزشها و مکاتب، توجه به  فرهدگ
 هدف

، 9، م7، م5، م4، م1م
، 12، م11، م10م

 14م

 محور حا ثه

های  اسلامی، توجه به تقویم های ساخت برندها براساب حا ثه
رویدا های تاریخی و فرهدگی، استفا ه از فرصت اسلامی و 
...(  رساخت برند و  های میهبی  هجرت پیامبر مداسبت

 اسلامی

، 5، م4، م3، م2، م1م
، 12م، م10، م9، م7م

 14م

 نما محور

های  ساخت برندها براساب نما های اسلامی، توجه به الما 
ماه و  مشترک ماندد هلال، استفا ه از نما های اسلامی ماندد

 نخل و... 

، 7، م5، م4، م3، م2م
 13، م12، م11، 10م

 ها چالش

ریسک 
 گیاری سرمایه

خاطر هزیده بالا  ر ارائه برند اسلامی، عدم  هعدم تبلیغات ب
ی، تهدید ورو  گیارا  برای معرفی برند اسلام تمایل سرمایه

 لیل  مسلما  به بازارهای اسلامی بهرقبای هشورهای غیر
 خلآ بازار

، 8، م7، م6، م5، م2م
 14، م10م

 هراسی اسلام

مداری  ر ارائه برند اسلامی، استفا ه  عدم رعایت اخلاق
اسلامی، استفا ه از  ها و نما ها  ر ارائه برند الما  نا رست از

 شو  هراسی می مفاهیمی هه باعث اسلام

، 8، م7، م4، م3، م2م
 14، م13، م11م

 ها فرصت

محبوبیت برند 
 اسلامی

های مثبت اسلام، محبوبیت برندهای اسلامی  تأهید بر جدبه
هدددگا ، ذهدیت مثبت نسبت به بسیاری   ر میا  اهثر مصرف

 از مفاهیم اسلامی

، 10، م9، م4، م3م
، 13، م12، م11م

 114م

 جمعیت بازار
گروید   آ ،جمعیت زیا  مسلمانا   ر  نیا و رو به رشد بو   

 سایر ا یا  به اسلام، وجو  بازار بکر، هویت مستقل مسلمانا 

، 5، م4، م3، م2، م1م
 12، م11، م9، م7م

 تربیت اسلامی

نقش استفا ه از برند اسلامی  ر تربیت نوجوانا ، 
های  و مثبت بو   مفاهیم اسلامی، اثبات یافته یبخش آرامش

 علمی قرآ 

، 7، م4، م3، م2م
، 12م، 11، م10م

 14م
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 های برندسازی اسلامی در صنایع ایران به چه صورت است؟ مؤلفه: میزان اهمیت 2سؤال 
های برندسازی اسلامی از روش  حلیخ    مؤلفهمنظور محاسبه میزان اهمیت هر یک از  به

عاملی  أییدی استفاده شد. در  حلی  عاملی  أییدی، پژوهشگر به دنبال دریافت ایخن م لخب   
هخخای پخخژوهش قابلیخت سخخنجش متویخخر مخورد نظخخر را دارانخخد )شخخیری و    سخؤال اسخت کخخه آیخخا  

مقدار عددی است که میخزان شخدت راب خه میخان      ،بار عاملی 3(. در جدول 1395همکاران، 
کند.  یک متویر پنهان و متویر آشکار مربوطه را طی فرآیند  حلی  عام   أییدی مشنص می

با یک سازه مشنص بیشتر باشد، آن شخاخص  بار عاملی یک شاخص در راب ه  به میزانی که
کنخد. اگخر بخار عخاملی یخک شخاخص منفخی باشخد،          سهم بیشتری در  بیین آن سخازه ایفخا مخی   

(. همچنخین  1396دهنده  أثیر منفی آن در  بیین سازه مربوطه است )فخیض و همکخاران،    نشان
 شود.   جیده میدهنده این است که هر متویر  وسط چند گویه سن در این جدول سؤالات نشان

 هاي مدل مؤلفه. تحلیل عاملي تأییدي مرتبه اول و دوم براي 4جدول 

 عد  معدا اری ضریب استاندار  ها سؤال عد  معدا اری ضریب استاندار  ابعا  متغیر

 رویکر ها

 73/9 66/0 محور مفهوم

 - 71/0 1سؤال 

 18/12 79/0 2سؤال 

 90/11 71/0 3سؤال 

 21/13 79/0 4سؤال 

 79/12 77/0 5سؤال 

 46/9 63/0 محور مکا 

 - 77/0 1سؤال 

 95/13 82/0 2سؤال 

 61/13 79/0 3سؤال 

 73/5 50/0 محور زما 

 - 80/0 1سؤال 

 90/17 93/0 2سؤال 

 58/16 82/0 3سؤال 

 65/8 66/0 محور شخصیت

 - 64/0 1سؤال 

 61/10 80/0 2سؤال 

 66/9 68/0 3سؤال 

 13/9 63/0 4سؤال 

 15/8 54/0 محور ارزش

 - 75/0 1سؤال 

 59/14 85/0 2سؤال 

 38/10 60/0 3سؤال 

 09/14 81/0 4سؤال 

 30/6 51/0 محور حا ثه

 - 82/0 1سؤال 

 23/14 82/0 2سؤال 

 81/13 77/0 3سؤال 

 47/11 80/0 محور نما 

 - 75/0 1سؤال 

 36/12 77/0 2سؤال 

 02/12 74/0 3سؤال 
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 هاي مدل . تحلیل عاملي تأییدي مرتبه اول و دوم براي مؤلفه4ادامه جدول 

 عد  معدا اری ضریب استاندار  ها سؤال عد  معدا اری ضریب استاندار  ابعا  متغیر

 ها چالش

ریسک 
 گیاری سرمایه

67/0 50/8 

 - 71/0 1سؤال 

 03/13 79/0 2سؤال 

 78/13 88/0 3سؤال 

 13/7 53/0 هراسی اسلام

 - 70/0 1سؤال 

 85/11 82/0 2سؤال 

 68/11 78/0 3سؤال 

 ها فرصت

محبوبیت برند 
 اسلامی

65/0 51/9 

 - 75/0 1سؤال 

 36/12 80/0 2سؤال 

 65/11 72/0 3سؤال 

 95/14 92/0 جمعیت بازار

 - 82/0 1سؤال 

 40/17 86/0 2سؤال 

 12/16 80/0 3سؤال 

 75/14 95/0 تربیت اسلامی

 - 79/0 1سؤال 

 18/13 73/0 2سؤال 

 91/10 62/0 3سؤال 
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 هاي مدل مؤلفه. تحلیل عاملي تأییدي مرتبه اول و دوم براي 1نمودار 

 راهدما:

 ROKرویکر ها = 
 CHAها=  چالش
 FORها =  فرصت

 راهدما:

 RMFمحور =  مفهوم
 RMAمحور =  مکا 
 RMZمحور =  زما 

 RMSمحور =  شخصیت
 RMRمحور =  ارزش
 RMHمحور =  حا ثه

 RMNنما محور = 
 CHRگیاری =  ریسک سرمایه

 CHEهراسی =  اسلام
 FOMمحبوبیت برند اسلامی = 

 FOJجمعیت بازار = 
 FOTتربیت اسلامی = 
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 . تحلیل عاملي تأییدي مرتبه اول و دوم براي مقوله اصلي مدل5جدول 

 ابعا  مقوله اصلی
ضریب 
 استاندار 

عد  
 معدا اری

 مؤلفه
ضریب 
 استاندار 

 عد  معدا اری

برندسازی 
 اسلامی

 79/10 82/0 رویکر ها

 - 61/0 1 مؤلفه

 57/8 58/0 2 مؤلفه

 54/5 50/0 3 مؤلفه

 61/8 58/0 4 مؤلفه

 84/7 52/0 5 مؤلفه

 93/5 51/0 6 مؤلفه

 94/9 71/0 7 مؤلفه

 43/12 89/0 ها چالش
 - 61/0 1 مؤلفه

 02/8 58/0 2 مؤلفه

 19/11 87/0 ها فرصت

 - 59/0 1 مؤلفه

 66/10 84/0 2 مؤلفه

 66/10 84/0 3 مؤلفه

 

 

 و دوم براي مقوله اصلي مدل. تحلیل عاملي تأییدي مرتبه اول 2نمودار 
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بارهای عاملی بخرای  مخامی متویرهخای     ،شود مشاهده می 4و  3که در جدول  طور همان
ابزار پخژوهش از روایخی لازم برخخوردار اسخت.      دهد می  بیشتر است که نشان 5/0پژوهش از 

ای هخ  دهد که در میان شاخص دست آمده از  حلی  عاملی  أییدی نشان می همچنین، نتایج به
دارای بیشخخترین اهمیخخت اسخخت کخخه  89/0هخخا بخخا وزن  برندسخخازی اسخخلامی، شخخاخص چخخالش

هخخای پخخیش روی  گخخذاری در چخخالش هراسخخی و ریسخخک سخخرمایه دهنخخده اهمیخخت اسخخلام نشخخان
 . استبرندسازی اسلامی برای ورود به بازارهای جهانی 

 : چارچوب مفهومی برندسازی اسلامی در صنایع ایران چگونه است؟3سؤال 
ا  وجه به نتایج حاص  از بنش کیفی )مصاحبه بخا خبرگخان( و بنخش کمخی ) حلیخ       ب

اصخخلی  مؤلفخخه خخوان چخخارچوب برندسخخازی اسخخلامی را در قالخخب سخخه   عخخاملی  أییخخدی( مخخی
چخارچوب مفهخومی    1د. شخک   کخر ها( شناسایی شخده ارائخه    ها و فرصت )رویکردها، چالش

 دهد.   ران نشان میبرندسازی اسلامی را در صنایع جمهوری اسلامی ای
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 . چارچوب مفهومي برندسازي اسلامي1شکل 

 

 

 

 محورشخصیت نما محور 

 محورحا ثه محورارزش

 

  

 برندسازی اسلامی

 هاچالش

 هافرصت رویکر ها

 محورمفهوم

 محورمکا 

 محورزما 

ریسک  
 گیاریسرمایه

 
 هراسیاسلام

محبوبیت   
برند 
 اسلامی

جمعیت   
 بازار

تربیت   
 اسلامی
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 گيری و نتيجه بندی جمع

عنوان یک واژه و نام  جاری به خوبی  وانسته است در کهن عموم مردم نفخوک   امروزه برند به
بنخدی   پخردازی و اولویخت   مفهخوم  ،کند و در خاطر آنها هک شود. هدق از پخژوهش حاضخر  

منظور ارائخه یخک چخارچوب مفهخومی بخرای       های برندسازی اسلامی در صنایع ایران به مؤلفه
دهخخد  ش نشخخان مخخیهدسخخت آمخخده از پخخژو هخخای بخخه . یافتخخهاسخختورود بخخه بازارهخخای جهخخانی 

محور، نمخادمحور   محور، حادثه محور، شنصیت محور، زمان محور، مکان رویکردهای مفهوم
عنخوان   به ،هراسی گذاری و اسلام سرمایه  ی مهم و ریسکعنوان رویکردها به ،محور و ارزش
عنخوان   بخه  ،ها و همچنخین محبوبیخت برنخد اسخلامی،  ربیخت اسخلامی و جمعیخت بخازار         چالش
هخخای  کخخه بخخا  وجخخه بخخه مصخخاحبههسخختند سخخه بعخخد اصخخلی در برندسخخازی اسخخلامی  ،هخخا فرصخخت
شخده در بنخش کمخی     های انجام گرفته از خبرگان، شناسایی شدند. بر اساس  حلی  صورت
 61/0و  71/0 ر یب با ضخریب اسختاندارد    محور به رویکردهای نمادمحور و مفهوم ،پژوهش

 خوان از کخاربرد آن    محور باشند مخی  از همه بیشتر اولویت دارد. برندهای اسلامی اگر مفهوم
اگر بر اساس شنصخیت بخه زمخان، مکخان،     کرد، اما های منتلا استفاده  در صنایع و شرکت

قابلیت به کاربردن آن را در همه صنایع وجود ندارد،  ،هیم فرهنگی و... ایجاد شده باشندمفا
نوشخیدنی الکخ  از   جهخت   وان برای مثخال   زیرا برند باید مر بط به ماهیت کاری باشد و نمی

یک برند اسلامی استفاده کرد یا برای یک صخنعت نظیخر همبرگخر کخه مربخوط بخه گوشخت        
 کار برد.  به ه با دین اسلام موایرت دارد، یک نام اسلامیخوک است و یا صنایعی ک

هراسخی و ریسخک    هایی که در برندسازی اسلامی شناسایی شد، اسلام از طرفی، چالش
وجخود آمخده اسخت کخه برنخد       گریخزی بخه   های اخیر نوعی اسخلام  گذاری بود. در سال سرمایه

 .مهخم اسخت  بسخیار   بلیوخات  کنخد. همچنخین در بحخث بازاریخابی رسخانه       اسلامی را خراب می
بخرای  بلیوخات ارزش قائخ  نیسختند و بخرای جخا انخداختن        چنخدان  برندهای کشور ما متأسفانه 

به همان میزان که سعی در ساختن برنخد دارنخد،   دانند  گویی نمیگذارند.  برندشان وقت نمی
. همچنخین عخدم   اسخت در حخال خخراب شخدن    برندشخان  های دیگر،  ده برابر آن  وسط شبکه

هخایی کخه در ایخن زمینخه      دلی  ریسک به ،گذاری در زمینه برندسازی اسلامی علاقه به سرمایه
هخخای پخخیش روی  چخخالشدیگخخر )هزینخخه بخخالای  بلیوخخات برنخخدهای اسخخلامی( از  وجخخود دارد 

 که باید مورد  وجه بازاریابان قرار گیرد. است برندسازی اسلامی در کشور 
ی انجام شده در بنش کیفی، در زمینه برندسخازی  ها از سوی دیگر، با  وجه به مصاحبه



 ششم و شماره بیست ♦سال هفتم  ♦نامه راهبرد اجتماعي فرهنگي فصل     146

هایی همچخون محبوبیخت برنخد اسخلامی، جمعیخت بخازار بخزرگ مسخلمانان و          اسلامی فرصت
گشخای    وانخد راه   ربیت اسلامی وجود دارد که اگر به درسختی مخورد  وجخه قخرار گیخرد مخی      

اسلامی باشخد.   در بازارهای بزرگ شان بسیاری از صنایع کشور برای فروش بهتر محصولات
کننده در قیاس با دیگر رقبخا نسخبت بخه برنخد      ای است که مصرق میزان علاقه ،محبوبیت برند

ار باط مستقیمی میخان محبوبیخت برنخد و سخوددهی شخرکت وجخود        ردید،  بیدارد.  ابراز می
دارد. این محبوبیت  نها یک قضاوت شنصی نیست، بلکه ارزیابی کلخی محبوبیخت برنخد در    

های مثبت اسلام و با  وجه به اینکخه کهنیخت مثبتخی     ه است. در نتیجه با  أکید جنبهس ح جامع
 وان از این فرصت جهت بهبود عملکخرد   نسبت به بسیاری از مفاهیم اسلامی وجود دارد، می

ها باید مورد  وجه قرار گیرد،  د. نکته دیگری که در زمینه فرصتکرفروش شرکت استفاده 
 واند در  ربیت جوانخان و نوجوانخان ایفخا نمایخد. زیخرا       اسلامی می نقشی است که برندسازی

. اینکخه بتخوان از منخابع    هستندبنش و مثبت  ها و مفاهیم قرآن و اسلام آرامش بسیاری از واژه
بخیش از   .منتلا در راستای دستیابی به یک فرصت خوب استفاده کخرد، بسخیار مهخم اسخت    

 و دهخد  بخازار را نشخان مخی   این د دارد که گستردگی یک و نیم میلیارد مسلمان در بازار وجو
دهنخد، و چهخار پخنجم جمعیخت کخره       ها  شکی  مخی  مسلمانرا  قریبا یک پنجم از کره زمین 

زمین پیروان ادیان الهی هستند، اگر بنواهیم بحث الله را م رح کنیم، با بیش از چهار پخنجم  
 خر ماننخد حقیقخت را در     ی بالادسخت ضمن اینکه مفاهیم اسلام ؛شویم از کره زمین درگیر می

 وجه بخه ارزش   و نگر است زیرا دین ما دینی جمع .شود نظر بگیریم، همه جهان را شام  می
 و حرکت در قلمرو این دین، خودش یک فرصت مقتنم است. 

اگر به جمعیت مسلمانان  وجخه شخود،    .های زیادی در این زمینه وجود دارد فرصتلذا 
از طرفخی، در   .ی استفاده از آن در  ولید و کسب و کخار وجخود دارد  خوبی برابسیار فرصت 

حال حاضر روند گرایش به اسلام و  وجه به نمادهای اسخلامی رو بخه افخزایش اسخت و ایخن      
کنخد. آگخاهی مسخلمانان و     برای فعالیت در این بازار بزرگ را فخراهم مخی  عالی خود فرصتی 

 ن محصولات اسلامی بیشتری هستند.   لاش آنها نیز بیشتر از گذشته شده و خواها
پیشخنهادا ی   ،دسخت آمخده از پخژوهش در زمینخه برندسخازی اسخلامی       با  وجه به نتایج به

 شود:  کاربردی به شرح زیر ارائه می
کخه افخراد کشخورهای منتلخا بخه آنجخا مراجعخه         ،شود از کشورهای ثالخث  پیشنهاد می −

عرضخه ابتخدایی محصخولات بخا      خا هخم در   شخود  عنخوان پخایلوت انتنخاب     بخه  ،کننخد  می
مشکلات کمتری روبه رو شوند و هم در کنار دیگر محصخولات بخه رقابخت باردازنخد     
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 دبی و....  ، رکیه ،کشورهایی مانند: مالزی
 بایخد ها و زمان مناسب عرضه کالاهاسخت.   درک فرصت ،محور نیاز رویکرد زمان پیش −

هخخا،  رمضخخان، عاشخخورا، ولادت ؛ایخخام مخخورد احتخخرام مسخخلمانان را بخخه رسخخمیت شخخناخت
 ها و برنامه بازاریابی مناسب برای هر یک از آنها داشت.   شهادت

طلبد کخه آن   از این رو می .رفتار و طعم خودش را دارد ،هر فرد و هر جامعه شنصیت −
روش منحصر به فرد برای هر شنص یا قوم یا محله متفاوت خواهد بود و این نیازمنخد  

اسختفاده از   ،طخور مثخال   بخه  اسخت. از موا یا جریخانی خخاه    یک زیرساخت و استفاده
 .  شود پیشنهاد می های اسلامی محبوب و با سابقه مانند: مریم، سحر، دنیا و... نام

در صخخورت مواجهخخه بخخا حساسخخیت جوامخخع، از نخخام      ،محخخور در رویکخخرد شنصخخیت  −
 در برندسازی استفاده نشود.  ی خاهها شنصیت

کننده را مد نظر داشت. هخر   روانشناسی خاه مصرقمحور باید  در رویکرد شنصیت −
کننده در هر کشور فرهنگ خاه خخود را دارد کخه بایخد بخه آن  وجخه کخرد.        مصرق

های آنها نیز باید در برندسازی  ها و الگوهای اسلامی و ویژگی تشنصی ،علاوه بر آن
 ایشان. مخثلاا و علم )ع( حضرت علی و شجاعت ایشان، امام باقر  مدنظر قرار گیرد. مثلاا
 .. و ..  وان گذاشت امام باقر )ع( یا امام صادق )ع( اسم یک دانشگاه را می

طبخق آیخات   بایخد  هر صنعتی منتصات خاه خود را دارد که اسلامی کخردن آن   ق عاا −
 واند شام  منع  ولید یخا   . این موضوع میگیردروایات و دستورات پیامبر انجام  ،قرآن

از این رو، در هر صنعتی باید رویکردی خاه را در نظر  .داصلاح روش  ولید نیز باش
 گرفت. 

های خاه فعالیت داشخته باشخد و نیخازی بخه       واند در یک سری رویکرد هر صنعتی می −
 استفاده از همه رویکردها نیست.  

مسلماا هر صنعتی با  وجه به بازار هدفی کخه دارد، رویکخرد منصخوه بخه خخودش را       −
دقیق رویکردهای منصوه هر برنخد و جامعخه هخدق شناسخایی     طور  باید بهلذا دارد، 
 شود.  

محخور مخورد  وجخه قخرار      ای در انتناب رویکرد برندسخازی شنصخیت   ملاحظات فرقه −
 گیرد. 
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