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Abstract 

One of the areas where marketing has entered is religious propaganda. 

Christian-centered church scientists have tried to use marketing tools and 

concepts to grow their audience. Nevertheless, the combination of the two 

terms of marketing and religion with negative and positive connotations 

respectively has always been controversial for some reasons like difference in 

the views about these two words. In this article, effort has been made to 

examine the views of the religious communities. For this purpose, a 

questionnaire was designed and validated by 15 professors of marketing and 

commerce familiar with religious affairs. The questionnaire was sent 

electronically to about 1,500 individuals on social networks with target 

audiences and 71 questionnaires were returned. This article has examined two 

hypotheses: The first hypothesis was that the religious communities agree to 

use the term "marketing" in promoting religious affairs. This was confirmed. 

The second hypothesis was that people with higher marketing knowledge 

agree to use marketing in religious matters. This hypothesis was not approved. 

Also, using the designed tool, we tried to identify the mosques' propaganda 

tools. In over 60% of mosques, paper posters are used to advertise. In 47% of 

the mosques banners are employed for propaganda. Also, newspapers and 

emails, radio and television, and finally, the Internet and websites comprise 

the lowest propaganda rates, i.e. 1.5%, 6.1% and 10.6% respectively. 
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 چکيده
هایی که بازاریابی در آن ورود کرده است، عرصه تبلیغات دینی است. دانشمندان یکی از عرصه

رشد و توسعه جامعه مخاطبین خود، از  منظوربهتا  اندکردهمسیحی با محوریت کلیسا، تلاش 
 عنوانبه« ندی»و « بازاریابی»دو واژه  نشینیهم لحانیبااابزار بازاریابی و مفاهیم آن استفاده کنند. 

ها به این دو واژه همواره مورد مناقشه بوده دو مفهوم منفی و مثبت به دلایلی مانند تفاوت دیدگاه
ی قرار گیرد. موردبررساست. در این مقاله، تلاش گردیده است تا دیدگاه جامعه مذهبی 

نفر از اساتید بازاریابی و بازرگانی آشنا  01آن توسط ای طراحی و روایی منظور، پرسشنامهبدین
افراد در  نفر از 0011صورت الکترونیکی برای حدود به مسائل دینی تأیید شد. این پرسشنامه به

پرسشنامه بازگشت داده  10های اجتماعی که دارای مخاطبین هدف بودند، ارسال گردید و شبکه
(: جامعه مذهبی موافق استفاده از 0قرار داد: فرضیه ) شد. این مقاله دو فرضیه را موردبررسی

( افرادی که دانش 2، که این فرضیه تأیید شد؛ فرضیه )ی هستواژه بازاریابی در تبلیغ امور دین
بالاتری از بازاریابی دارند، موافق استفاده از بازاریابی در مسائل دینی هستند، که این فرضیه تأیید 

شده تلاش گردید تا ابزارهای تبلیغی مساجد نیز ی از ابزار طراحیگیرنشد. همچنین با بهره
شود. های کاغذی برای تبلیغات استفاده میدرصد مساجد از پوستر 01شناسایی گردد. در بیش از 

ای و کنند. همچنین تبلیغات روزنامهدرصد مساجد از تبلیغات بنری استفاده می 71 ازآنپس
درصد، و تبلیغات اینترنتی و  0.0، تبلیغات رادیویی و تلویزیونی با درصد 0.0تبلیغات ایمیلی با 

 دهند.های تبلیغاتی مساجد را نشان میترین روشدرصد، پایین 01.0سایتی با وب
 

 واژگان کليدي

 ؛بازاریابی اسلام ؛بازاریابی هیأت، بازاریابی کلیسا ؛بازاریابی مسجد ؛بازاریابی دین ؛بازاریابی آیین
 تبلیغ.
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 مقدمه

 هاتکنیکاز  گیریبهره، 0یکی از موضوعات حائز اهمیت در عرصه بازاریابی غیرانتفاعی
بازاریابی در عرصه تبلیغ ادیان است. اگرچه بازاریابی یکی از موضوعاتی  ابزارهایو 

و جاافتاده است، ولی در مقایسه با دین،  شدهشناختهاست که توسط بسیاری از مردم 
های اورکرده تا با استفاده از بدانی ندارد. از ابتدای تاریخ، بشر تلاش میقدمت چن حقیقتاً

. (Sargeant & Wymer, 2008, p. 115) مذهبی بتواند جهان پیرامون خود را توصیف کند
حتی پس از ظهور ادیان بزرگ، تصور استفاده از بازاریابی در عرصه دین، یک مفهوم 

 .(Moore, 1994, p. 5)مدرن است  کاملاً
 

 پيرامون بازاريابي آيين

استفاده از بازاریابی »نوشته است:  2کلیساییدر دیکشنری بازاریابی در تعریف بازاریابی 
 رتصوبهجهت نشر یک دین، جذب از ادیان دیگر و دستیابی به وفاداری. این موضوع 

ها، های خاص، اعم از کلیساهای مذهبی مختلف و در قالب نهادتوسط گروه روزافزون
نیز نتیجه ها گردد. هدف از این فعالیتهای مبلغین و... استفاده میتا، هیأهنمازخانه

 های مالی، و ارائهگرفتن از بازار هدف است. اهدافی مانند حفظ یا تغییر دین، مشارکت
 .(Florescu, Mâlcomete, & Pop, 2003, p. 404) داوطلبانه صورتبهخدمات دیگر 

ده ، ظهور این پدیبازاریابی آییندر حوزه  شدهانجامهای پژوهش اتفاقبهاکثر قریب 
 اعلام( 0113) 7شاپیرو لِوی، و کاتلر مقاله دانند. پیرومی (0101) 3لِویو  کاتلر را از مقاله

 مود،ن استفاده بازاریابی از وکارکسب به مربوط مسائل در توانمی که طورهمان که کرد
 (0191) 0وینبرگ و لاولاک همچنین. برد بهره آن از نیز غیرانتفاعی مسائل مورد در توانمی
 بر اعیغیرانتف فعالیت خصوص در بازاریابی یهااستراتژی اصطلاحات از گیریبهره با

برخی دیگر از اندیشمندان بازاریابی نیز قائل به امکان استفاده از  .گذاردند صحه باور این
 ,Angheluta, Strambu-Dima)باشند ابزار گسترش و تبلیغ دین می عنوانبهبازاریابی 

& Zaharia, 2009; Cutler, 1992; Forbes, 1998; Kotler & Andreasen, 1996) فارغ .
 أثیرتشواهد بسیاری حاکی از ، محققین از دعاوی نظری در این خصوص، به عقیده برخی

مذهبی  هایاهداف سازمان پیش برندگیها و ابزارهای بازاریابی در بسیار مثبت تاکتیک
 .)Fielding, 2006(است 
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 است. بازاریابی 0بر ایمانیکی از مفاهیم مرتبط با موضوع این پژوهش، بازاریابی مبتنی
 ,Hutchins & Stielstra) است تجارت و بازاریابی در دینی ایمان ادغام ایمان برمبتنی

های ایمانی و دینی آنها محصولات به جنبه بازاریابی های بازاریابی درشرکت. (2009
ت تواند درآمد زیادی را برای شرکبازاریابی می رهای دینی درتوجه به متغیّ کنند.توجه می

های آیین ربازاریابی با توجه به متغیّ نوع این مریکا،در آ مثالعنوانبه در پی داشته باشد.
 را ایجاد کند سال در دلار تریلیون 0.0 تقریبی باارزشتواند بازاری بالقوه می مسیحیت

(Van Hamersveld & Bont, 2007, pp.  180–183).  یکی از محصولاتی که در بازاریابی
 نشان یانوک توسط بازاریابی های همراه نوکیا بود. تحقیقاتآن، ایمان محور عمل شد تلفن

 از تلفن همراه انتظار بسیاری از مسلمانان که ییهاویژگی ترینمطلوب از یکی داد که
که آنان را برای یافتن قبله در اوقات نماز کمک  نماستقبلهکنند( دارند )یا مطالبه می

 و مدرن محصولات یابد، افزایش دین به گرایش هرچه . (Corbett, 2008) کندمی
 شودمی طراحی دینی یهاآیین حفظ در مؤمنان به کمک برای نیز ترشرفتهیپ

(Gorman, 2009)یهاراه از تا دهدمی را امکان اینها شرکت به ایمان برمبتنی . طراحی 
 .برسند موجود قدرتمند بازارهای به جدید

ریزی و اجرای فرآیندهای توان بازاریابی ایمان محور را برنامهبه عبارت ساده می
ان محور ترتیب بازاریابی ایمهای دینی بازار معرفی نمود. بدینجنبهبازاریابی با توجه به 

لمرو کند. در قهای اقتصادی دین توجه میبه حوزه اقتصاد دین توجه دارد. یعنی به جنبه
 های موفق بازاریابی ایمانعنوان نمونهها بهها و موسیقیآیین مسیحیت، برخی از کتاب

ترین پرفروش 9اثر کشیش ریک وارن 1«گی هدفمندزند». کتاب اندشدهشناختهمحور 
 غیرداستانی تاریخ و بعد از انجیل، دومین کتاب دنیا از منظر تعداد ترجمه شد

f, 2012)(Gilgof را  01«مصائب مسیح»فیلم سینمایی  1میلادی، مل گیبسون 2117. در سال
میلیون دلار در سراسر جهان فروش  000میلیون دلار و  93.9ساخت که در کشور امریکا 

نعت بر ایمان در صها بسیار است. بازاریابی مبتنینمونه دستنیازا. (Busch, 2014) رفت
 کل از درصد 20 که دهدیم گزارش آمریکا سفر گردشگری نیز وجود دارد. انجمن

تکرار . مثال پر(Hill, 2012) هستند معنوی گذراندن تعطیلات به مندعلاقه مسافران



 9911بهار و تابستان (، 72)پياپي  اول، شماره چهاردهمسال                                  18

 

ی دش مالدر قلمرو اسلامی، نمانام )برند( حلال است که گر ایمانبر بازاریابی مبتنی
 در دنیا دارد.  یتوجهقابل

رغم قرابت قلمرو، موضوع این توان نتیجه گرفت که علیبنابر موارد مذکور می
حات لذا به همین مقدار توضی، ایمان متفاوت است بریمبتنپژوهش با موضوع بازاریابی 

 شود.بسنده می
در میان عموم مردم و « بازاریابی آیین»یا « دینبازاریابی »، ترکیب لغوی هرحالبه

گاهی روحانیون دین که فاقد اطلاعات و دانش کافی در خصوص بازاریابی هستند، شاید 
تصادی مداخلات اق کنندهتداعیاصطلاح بازاریابی در دیدگاه سنتی  چراکهمتفاوت باشد. 

. (Pride & Ferrell, 1983, p. 7) بود رغبتبیجذب و اغوا کردن مشتریان  منظوربه
و بی مانند تولید، فروش و امثالهم نیز در قلمررسد مکاتب سنتی بازاریانظر میهمچنین به

های نوین در بازاریابی )مانند است. این در حالی است که دیدگاه پذیرشغیرقابلدین 
بازاریابی ارتباطی( فاقد تعارضات قالبی و محتوایی در قلمرو دین هستند؛ حتی اگر مبانی 

ه هر ترتیب، تفاوت داشته باشد. ب فلسفی خلق این ابزار )بازاریابی( با مبانی فلسفی ادیان
کند که بسیاری از افراد در خصوص استفاده از همین مسائل این احتمال را ایجاد می

رگونه فارغ از ه واژگان مرتبط با بازاریابی در قلمرو مسائل دینی، به مخالفت بپردازند.
ا ف ادیان رکوشد تا دیدگاه بخشی از بازار هدگیری در این خصوص، این مقاله میجهت

 نسبت به این امر بسنجد.
یین مسیحیت ایجاد و ، در فضای آبازاریابی آییناگرچه ادبیات موجود در عرصه 

ت؛ هایی شده اسو آیین مسیحیت به باور مسلمین، دستخوش تحریف رشد کرده است
لکن این موضوع نافی امکان استفاده از بازاریابی در عرصه گسترش و نفوذ دین مبین 

رغم اختلافات مبنایی موجود، ادیان آسمانی در این امر علی چراکه ،نخواهد بود اسلام
ه فهم و درک قادر ب ییتنهابه انسانعقل دنبال توضیح مسائلی هستند که که به اندمشترک

کنند  مندقاعدهو  مندضابطهکنند تا اخلاق را چنین تلاش میهم ان. ادینیست آنها
(Harrison, 2006, pp. 3-5)های خود ها در دنیا در انتخاب باورسیاری از مردم و گروه. ب

آزادند. واضح است در شرایطی که بسیاری از مردم امکان انتخاب دین خود را دارند، 
 شود.نقش بازاریابی در این شرایط بسیار پررنگ می
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پیوستن به یک گروه منسجم دینی  (0)تغییرات رفتاری مانند:  کوشدمی بازاریابی آیین
 خاص؛ افزایش و یا حفظ وفاداری به یک دین (2)؛ دینیبیاز یک مذهب دیگر یا از 

افزایش عمق  (7)های دینی؛ بر هنجارافزایش سطح تعصب مذهبی و عبودیت مبتنی (3)
های مذهبی است، را شکل حمایت مالی از سازمان( 0)باور یا ایمان به یک مذهب؛ و 

 ,Sargeant & Wymer, 2008) گیردافراد شکل می دهد. این تغییرات بر پایه تغییرات

pp. 4-6). 
در زبان فارسی و ادبیات بازاریابی  یجدید واژه« بازاریابی آیین»باتوجه به اینکه 

 ن در مرحله تحقیقات بازاریابیهای مختلف بازار به آکشور است، شناخت واکنش بخش
 و یمیکر ی،میابراه ی،زیعز) های مهم در فرآیند مدیریت بازاریابی استجزء گامکه 
پاسخ  به دنبالاساسی که در این مقاله  سؤال. هست ضروری (11، ص. 0319 ،جهیعلو

که در عرصه استفاده از ابزار  نظرهاییاختلافرغم به آن هستیم، این است که علی
یکی از  عنوانبهبازاریابی در قلمرو دین وجود دارد، دیدگاه جامعه مذهبی کشور 

، دیگرعبارتبه، در این خصوص چیست؟ بازاریابی آیینهای اصلی بازار در قلمرو بخش
 نواژگانی را بپذیرد یا خیر؟ روشن شد نشینیهمتواند این آیا جامعه مذهبی کشور می

بازار  در این بخش از بازاریابی آییندر حوزه  ریزیبرنامهتواند مبنای می سؤالپاسخ این 
ز توان در مراکهدف باشد. اگر جامعه مذهبی نسبت به این امر حساسیت نشان ندهند، می

توان های بازاریابی استفاده کرد. میصریح و آشکار از روش طوربهمذهبی مانند مساجد 
 عنوانهبهای تبلیغاتی مساجد )توان برای فعالیتازاریابی مشاوره گرفت. میاز مشاورین ب

رد های بسیار بیشتری اختصاص داد. و بسیاری موا( بودجهبازاریابی آیینهای اصلی پایگاه
دیگر که در فضای سنتی تبلیغات دین، بسیار متفاوت بوده است. از طرف دیگر اگر جامعه 

اده از لفظ بازاریابی در امور دینی باشند، اگرچه با نگاه به هدف این پژوهش مخالف استف
 کرد، اما باید از آن پوشیچشماز ابزار بازاریابی در اشاعه دین  تواننمیتجربه جهانی، 

خواهد  کنندهتعیینهای بازاریابی، بسیار ها و تاکتیکنام نبرد. این امر در تدوین استراتژی
ن پژوهش آن است که در مرحله نخست فرآیند مدیریت بود. بنابراین ضرورت انجام ای

ابی، های اثربخش بازاریآن تدوین استراتژی تبعبهشناخت بازار و  منظوربهبازاریابی، 
نمود. این پژوهش در تلاش است  آوریجمعهای مختلف بازار را بایستی اطلاعات بخش
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ه متدینین( را فراهم تا اطلاعات ضروری اولیه در خصوص بخشی مهم از بازار )جامع
پژوهش چهار پژوهشگر  ازاینپیشکه به دلیل اهمیت موضوع،  گرددمینماید. یادآور 

مریکا در دوران رشد استفاده از آ متحده الاتیادیگر در قلمرو مکانی و زمانی متفاوت )
ت میلادی( این پژوهش را انجام داده و برخی از آن مقالا 11در دهه  بازاریابی آیینمفهوم 

است که در بخش بعدی آنها معرفی  بازاریابی آییننیز جزء منابع با ارجاع بالا در حوزه 
 خواهند شد.

 

 پژوهش . پيشينه9

ی و سرعت کم پیشرفت آن، درک و پیش قضاوت بازاریابی آیینیکی از دلایل فقر ادبیات 
 & ,Dunlap, Gaynor)ها و جوامع مذهبی علیه بازاریابی دارند است که انجمن

Rountree, 1983) چهار مطالعه تجربی عمیق این پیش قضاوت را با نتایج متفاوتی .
روحانی کاتولیک و پروتستان را در شمال کالیفرنیا  077، 00دیگرانمشخص کرد. دانلپ و 

 طورکلیبهدرصد از روحانیون پیمایش شده  93. آنها دریافتند که قراردادند موردسنجش
ن، . سهم روحانیون پروتستااندموافقهای بازاریابی در امور مذهبی با استفاده از تکنیک

درصد روحانیون به این  19ها بود. آنها همچنین دریافتند که قدری بیشتر از کاتولیک
ه استفاده نحو«. کند؟آیا کلیسای شما از بازاریابی استفاده می: »انددادهپاسخ مثبت  سؤال

درصد آنان  11و  02ایرسانهدرصد آنان از تبلیغات  91زاریابی بدین شرح بود: آنان از با
 جستند. از برخی انواع تبلیغات بهره می

 211این نوع پرسشنامه را در خصوص ( 0197) 03، اندرسون و اسکلیمپاگیا گازدا
 01های ارتودوکس در سن دیگو کالیفرنیا تکمیل کرد. آنها دریافتند که معاونت کلیسا

درصد نیز مخالف این  21ضروری است.  بازاریابی آیینمعتقدند که  دهندگانپاسخدرصد 
درصد جامعه هدف معتقدند که معاونت  01گزاره هستند. آنها همچنین متوجه شدند که 

ی در تشویق افراد برا مؤثرهای خانه به خانه )فروش شخصی یا مستقیم( یکی از ابزار
در  ریتگسترده طوربهیز معتقد بودند تلویزیون باید درصد ن 01حضور در کلیساست. 

 قرار گیرد.  مورداستفادههای مذهبی تبلیغ دین و پخش برنامه
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 مسیحی روحانی 000این تحقیق را با پیمایش ( 0190) 07مانکریفت، لمپ و هارت
درصد  00کنند و ها تبلیغات میدرصد از کلیسا 13در تگزاس ادامه دادند. آنها دریافتند که 

 90برنامه مداوم بازاریابی دارند. بیشترین فراوانی تبلیغات، استفاده از مجلات زرد )
درصد(. مبلغ  02هاست )( و تابلودرصد 00درصد(، پست مستقیم ) 01درصد(، روزنامه )

هزار دلار بوده  011از صفر تا  شانگذشتهها برای تبلیغات بر اساس سال هزینه کرد کلیسا
 هزار دلار بوده است. 01ا بیش از کلیس 01است. 

یش و کش 211( نظر عموم مردم و روحانیون را سنجش کرد. او 0190) 00دانیلمک
ا سبت به بازاریابی رخطای ادراکی و منفی ننمود تلاش فرد عادی را بررسی کرد و  200

ازاریابی مفاهیم ب کهدرحالیمنظور، از واژه بازاریابی استفاده نکرد. بدین از بین ببرد، که
درصد کشیشان تبلیغات در صفحات زرد را مناسب  11بود.  قرارگرفتهمورد پرسش 

درصد مخالف آن بودند. استفاده از بیلبورد و تبلیغات خاص )خودکار،  3دانستند و تنها می
برچسب و امثالهم( به عقیده بیش از نیمی از روحانیون، نامناسب تشخیص داده شد. به 

درصد موافق  17 درواقع انواع تبلیغات نیز نگاه بسیار نامناسبی وجود داشت.برخی از 
درصد  00 ؛ همچنیندرصد مخالف آن بودند 00 کهیبودند، درحال یاروزنامه غاتیتبل
درصد مخالف آن  20 کهیدرحال دانستند،یرا مناسب م ییویو راد یونیزیتلو غاتیتبل

 09بود.  تریمنفطبین عام جامعه نسبت به کشیشان، دانیل از مخانتایج پیمایش مک بودند.
درصد مخالف تبلیغات  30دانستند، درصد تبلیغات در مجلات زرد را نامناسب می

درصد مخالف تبلیغات رادیویی و تلویزیونی بودند. افرادی که ارتباط  70و  ایروزنامه
ی داشتند. مک ترمنفییدگاه نیز د 00زدندنمیبه کلیسا سر  تقریباًکمتری با کلیسا داشتند و 

زند که این نگاه منفی به دلیل طبیعت شخصی و عاطفی احساسات مذهبی دانیل حدس می
کافی دین خود را  قدربهتواند به این نگرش منجر شود که عامه مردم است. این می

 و تمایلی ندارند که مبلغین و طرفداران ادیان دیگر مزاحم آنان شوند اندشناخته
(McDaniel, 1986). 

 :های دیگری نیز دارای ارتباط با پژوهش حاضر هستندغیر از موارد مذکور، پژوهش
کوشیده است تا مفهوم  09«بازاریابی و دین»عنوان ای با ( در مقاله2111) 01موتنر

بازاریابی را در مصادیق گوناگون عرصه دین و کلیسا تطبیق دهد. او در پژوهش کیفی 
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های بازاریابی خدمات، بازار هدف، راهبرد و آمیختهخود توانسته مصادیقی برای 
 راهبردهای رقابتی و همچنین کیفیت خدمات مذهبی در عرصه دین معرفی کند.

با اشاره به  21«است متفاوت مذهب بازاریابی»عنوان  باای در مقاله (2101) 01ورنِ
صصان الفت متخگذشت چند دهه از بروز ایده استفاده از بازاریابی در تبلیغ دین، به مخ

 ازاریابیب متخصصان حالالهیات به استفاده کلیساها از بازاریابی اشاره کرده است. بااین
 ابیبازاری چگونگی درباره بسیاری مقالات و هاکتاب و نکرده توجه هاآن هاینگرانی به

تفصیلی طور ی بین این دو نظر را تشریح کند و بههااو کوشیده تا شباهت .اندنوشته کلیسا
توان برای ال پاسخ داده است: آیا بازاریابی برای مسیحیت درست است؟ آیا میؤبه چند س

رای کلیسا توان بمسیحیت بازاریابی کرد؟ آیا باید برای کلیسا بازاریابی کرد؟ و آیا می
هایت نتیجه نیابی و کلیسا توجه داده است و دربازاریابی کرد؟ سپس به مفهوم نیاز در بازار

توان از بازاریابی منتفع شد. همچنین های کلیسا نمیدر تمامی فعالیت ته است کهگرف
چالش جدی موجود بر سر راه استفاده از بازاریابی در کلیسا، روحانیون و رهبران دینی 

ن آن است که برآورد هافرضشیپجمله این ی متفاوتی دارند. ازهافرضشیپهستند که 
 یسا نیست و کلیسا باید مسیر خود را طی کند.ها جزء وظایف کلنیاز انسان

بازاریابی کردن برای خدا »عنوان با ای در مقاله (2101) 20ریس و لنسنردرفر
به تشریح  -God Speaks»22»- است؟ مطالعه موردی کمپین بازاریابی اجتماعی ریپذامکان

حوه ناند. آنها بهگیری از ابزار بازاریابی پرداختهروایت از یک کمپین دینی با بهره
ها داشت گیری این کمپین، میزان موفقیت آن و پیامدها و اثراتی که طی سالشکل
های . این پژوهش بیانگر یک مورد موفق از استفاده از بازاریابی در عرصهاندکردهاشاره

 های طولانی همچنان ذهن مخاطبان آن را درگیر کرده بود.دینی است که تا سال
بازریابی آیین: بازاریابی و دیدگاه »عنوان ای با ( در مقاله2100) 23سلامابو و سهلاویی

ذهب، با م ترویجبررسی کاربردهای احتمالی بازاریابی برای اند تا به کوشیده 27«اسلامی
بپردازند. آنها معتقدند امروزه استفاده از بازاریابی برای استمرار  «اسلام»مطالعه موردی 

که درحالی .شده استامری حیاتی بدل  بهمسیحیت  صوصاًحیات مذاهب گوناگون مخ
روند، کاهش تعهدات می اسلام نیز با مشکلاتی مانند کاهش تعداد افرادی که به مسجد

ت و به همین دلیل نیازمند انتفاع رو اسروبه 20«اسلام هراسی»و  20«بیگانه هراسی»مذهبی، 
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اند تا با بررسی منابع اسلامی )قرآن و از بازاریابی است. آنها نیز مانند موتنر، کوشیده
با عتقدند آنها م روایات(، بین مفاهیم دینی و بازاریابی ارتباط و گاهی تناظر برقرار کنند.

حضرت پیامبر رحمت خصوص قرآن کریم و احادیث مطالعه منابع اسلامی، به
رهای متغیّهای بازاریابی و انتخاب های زیادی بین استراتژیشباهتتوان می (ص)محمد

 نهاآهمچنین  .مشاهده کردترفیعی و تأکید بر اهمیت ترفیع مذهب یا دعوت به اسلام 
استفاده از فنون بازاریابی در ترویج اسلام ممکن است و از این اند که گیری کردهنتیجه

تغییر تصویر اسلام »و  21«داریتوسعه دین»: توان دنبال کردطریق دو هدف اصلی را می
 .«ز، صبور و مدرن در اذهان عمومیبه دینی با

های موافق استفاده از فعالیت کاملاًرسد قاطبه روحانیون نظر میخلاصه، به طوربه
« بازاریابی»یا  «فروش»بازاریابی هستند، با این توضیح که هیچ تمایلی به استفاده از لفظ 

مک به ک درزمینهرا ندارند. آن دسته از متخصصین بازاریابی که تمایل دارند خبرگی خود 
توانند انتظار موضعی مثبت را از سمت کشیشان داشته باشند. کار بگیرند، میها بهکلیسا

 دو واژه بازاریابی و دین ندارند.  نشینیهماما عموم مردم دیدگاه خوبی نسبت به 
 یگران؛ددانیل به نسبت سه کار قبلی )دانلپ و توان گفت که پژوهش مکاگرچه می

 بیشتری پاسخ داده است، سؤالاتو به  ترکامل( دیگرانو مونکریف و  دیگران؛گازدا و 
مریکا، آهای مذکور در جامعه هدف کشور که روشن است تمامی پژوهش طورهمانولی 

پژوهش حاضر  کهدرحالیاست.  گرفتهمیلادی انجام  0190-0193در بازه زمانی  همآنو 
از بازار دین )متدینین( را در جامعه ایران و در سال  تلاش کرده است نظرات یک بخش

 قرار دهد.  موردسنجشمیلادی(  2100شمسی ) 0310
 

 پژوهش . فرضيات7

منظور همینهدف این پژوهش، بررسی پذیرش تبلیغ دین با استفاده از بازاریابی است. به
صورت خست بهدر پرسشنامه محقق ساخته دو دسته سؤال قرار داده شده است. در دسته ن

شده و دیدگاه نمونه آماری در این  بردهنامواضح از بازاریابی و مفاهیم و اصطلاحات آن 
خصوص أخذ شده است. در سؤالات دسته دوم مفاهیم کلیدی بازاریابی بدون اشاره 
مستقیم به نام آنها مورد پرسش قرار گرفته است تا افراد دیدگاه خودشان را نسبت به آنها 
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های دسته اول و دسته دوم اگر اثبات شود که تفاوت معناداری میان پاسخد. بیان کنن
، موافق استفاده از گردد که عموم افراد مذهبیپرسشنامه وجود دارد، اثبات می سؤالات

دیگر عبارتبه .پسندندنمیمفاهیم بازاریابی در تبلیغ دین هستند، اما بردن نام بازاریابی را 
وس است. دسته دوم، رئ بردهنامصریح از بازاریابی  طوربهسشنامه، دسته اول پر سؤالات

ده است. کر سؤالمطالب و مفاهیم بازاریابی را در عرصه تبلیغ و گسترش دین از مخاطب 
با این تفاوت که هیچ نامی از بازاریابی نیست. افرادی که آشنایی زیادی با بازاریابی 

 .شوندنمیندارند، متوجه این ارتباط 
: جامعه مذهبی موافق استفاده از واژه بازاریابی در امور دینی هستند. (0)فرضیه 

 :دیگرعبارتبه
H0: .جامعه مذهبی موافق استفاده از واژه بازاریابی در امور دینی نیستند 

H1: .جامعه مذهبی موافق استفاده از واژه بازاریابی در امور دینی هستند 

 

: افرادی که دانش بالاتری از بازاریابی دارند، موافق استفاده از بازاریابی در (2)فرضیه 
 :دیگرعبارتبهمسائل دینی هستند. 

H0: .افرادی که دانش بالاتری از بازاریابی دارند، موافق استفاده از بازاریابی در مسائل دینی هستند  
H1: .افرادی که دانش بالاتری از بازاریابی دارند، موافق استفاده از بازاریابی در مسائل دینی نیستند  

 

 روش تحقيق. 9

، ای توصیفی استرویکرد تحقیق، مطالعه ازنظرهدف، اکتشافی و  ازنظراین تحقیق 
پرسشنامه »آوری اطلاعات از ابزار منظور جمعبه ،تحقیقات میدانی ضمنمنظور بدین

های های پژوهشتا پرسشنامه تلاش گردیداستفاده شده است. در ابتدا « محقق ساخته
ل نشد. از ها حاصدسترسی به این پرسشنامه متأسفانهاما  ،قرار گیرد موردبررسیپیشین 

ب متناس سؤالاتها، تمامی موجود در این پژوهش یهاگزارشطرف دیگر نیز با توجه به 
 ها وموجود در پرسشنامه هایگزارشلذا با توجه به  ،با بازار هدف این پژوهش نبودند

 های قبلی که متناسب با بوم ایناصلی کار هایمؤلفه، تلاش شد تا شده بررسینتایج 
 تاییجپنهای پرسشنامه از نوع طیف لیکرت پژوهش است مورد پرسش واقع شود. پاسخ

طور عام بنابراین برای طراحی پرسشنامه، ادبیات حوزه بازاریابی آیین بهبود.  شدهطراحی 
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ا ها یدیگر، گویهعبارتبررسی قرار گرفت. بهطور خاص موردبه و پیشینه پژوهش
های مربوط به منابعی که با موضوع مشابه در پیشینه های پرسشنامه از گزارششاخص

ا بپژوهش به آنها اشاره شده است، استخراج گردید و سپس با بوم پژوهش منطبق شد. 
نفر از  01اعتبارسنجی ابزار محقق ساخته، روایی آن به تأیید حدود  ضرورتبه توجه

سید. راساتید رشته مدیریت و بازاریابی که با مسائل دینی نیز آشنایی قابل قبولی دارند 
پایایی آن نیز در مرحله تست مدل با ضریب آلفای کرونباخ محاسبه گردید و مورد تأیید 

 قرار گرفت.
 صورتبهاستفاده گردید و پرسشنامه  29«اسناد گوگل»ابزار طراحی پرسشنامه از  در

نفر ارسال گردید. همچنین لینک پرسشنامه از طریق  001پست الکترونیک به حدود 
که دارای اعضای مذهبی بودند نیز قرار رسان تلگرام، در چندین گروه پژوهشی و... پیام

، پرسشنامه مجموعاًنفر بود.  0311ها بیش از داده شد. مجموع تعداد اعضای این گروه
های افزایش ضریب بازگشت پرسشنامه منظوربهنفر ارسال گردید.  0011برای حدود 

، تعداد الحبااینپیگیری انجام گردید.  شدهبندیزمانمستمر و  صورتبهنیز  شدهتکمیل
 شد.  آوریجمعپرسشنامه تکمیل و  10

مربوط به  (0بخش ) الاتسؤ :دارای سه بخش عمده بود سؤالات پرسشنامه
صریح از لفظ بازاریابی در تبلیغ امور  طوربه (2)بخش  سؤالات ؛مخاطبین شناسیجمعیت

به بررسی مفاهیم اصلی بازاریابی )مانند ضرورت ( 3)بخش  سؤالاتو  برده است؛نامدینی 
 های، استفاده از آمیختهگذاریهدف، بندیبخشبازار در جامعه هدف،  وتحلیلتجزیه

ی از پایهیچ رد بازاریابی و...( در تبلیغ دین، پرداخته است؛ با این تفاوت که در آنها
بت به تمل نسعبارتی تلاش گردیده است ذهنیت منفی محشود. بهنمیبازاریابی مشاهده 

 بازاریابی حذف گردد.
 افزارمنظور از نرمدر گام بعد نیز از آزمون فرضیات آماری استفاده شد. بدین

SPSS 20 های آماری مربوطه نیز استفاده گردید.و آزمون 
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 هانتايج و يافته. 8

های ضروری، و اعمال تغییرات لازم و کدگذاری SPSS 20 افزارنرمها به پس از ورود داده
قرار  موردبررسیمنظور چولگی و کشیدگی ها بررسی گردید. بدینابتدا نرمال بودن داده

 گرفت. 
 

 71توصيفي(: آمار 9جدول )

 

N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
Skewness Kurtosis 

Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic 
Std. 

Error 
Statistic 

Std. 

Error 

 بازاریابی

 محسوس
71 1.00 5.00 3.8786 .89303 -.791 .285 .442 .563 

 مفاهیم

 بازاریابی

 بدون

 صراحت

71 3.09 5.00 4.3733 .47477 -.824 .285 .051 .563 

Valid N 

(listwise) 
71 - - - - - - - - 

 هاي تحقيقيافتهمنبع: 
 

با توجه همچنین ها نرمال است. داده لذااست،  ±2با توجه به اینکه این میزان در بازه 
به سنجش روایی پرسشنامه توسط نظر خبرگان بازاریابی، ارزیابی مجدد آن ضرورتی 

 1.91سنجش پایایی پرسشنامه نیز آلفای کرونباخ سنجیده شد که برابر با  منظوربهندارد. 
 ها دارای پایایی موردقبولی هستند.است. بنابراین پاسخ

 :شرح ذیل استشناختی پژوهش بهاطلاعات جمعیت
درصد  09حدود درصد زن بودند؛  70دهندگان مرد، و پاسخدرصد  03بیش از 

درصد  32و  لیسانسفوقدرصد  73، ترپاییندارای تحصیلات لیسانس و  دهندگانپاسخ
 07ما ، ادانندمیافرادی مذهبی شده خود را انتخابنیز دکترا و بالاتر بودند. گرچه نمونه 

مسجد  ندرتبهدرصد نیز  01به مسجد نیستند. حدود  وآمدرفتاهل  اصلاًدرصد آنان 
روند. همین درصد نیز درصد از افراد در هفته دو یا سه بار به مسجد می 01روند. می
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هر شب به مسجد  شدهانتخابدرصد از نمونه  1کنند. تنها می وآمدرفتاغلب به مسجد 
 روند. می

است. گروه سال  30-31س و سپسال  31-20 دهندگانپاسخبیشترین گروه سنی 
شوند. مجموع را شامل می دهندگانپاسخدرصد  30درصد و گروه دوم  71نخست بیش از 

ی سنی هادرصد است. وضعیت پاسخ سایر گروه 12سال نزدیک به  30-20گروه سنی 
سال نیز  70درصد، بالای  1سال  70-71درصد،  9.0سال  20-21شرح است: نیز بدین

 درصد. 01
است.  3.19و آشنایی با دین  2.01با بازاریابی  دهندگانپاسخمیزان آشنایی  میانگین

عبارتی میانگین افراد )به ادعای خودشان( دانش کمی از بازاریابی و شناخت زیادی از به
نخست، بیشترین درصد مربوط به دانش متوسط از  سؤالدین دارند. در خصوص 

 (درصد 29.2)کم ای بسیار اندک، دانش خیلیفاصلهبه  ازآنپسدرصد و  21.0بازاریابی 
درصد دانش بسیار بالایی داشتند. در مورد میزان  02.1درصد دانش بالا و  07است. تنها 

درصد افراد به عقیده خود، آشنایی زیادی با مفاهیم دینی دارند.  03.0آشنایی با دین هم 
. هستدرصد(  22.0و  23.1ترتیب )بهمساوی  تقریباًزیاد نیز سهم دانش متوسط و خیلی

 با مفاهیم دینی، زیاد و خیلی زیاد است. دهندگانپاسخدرصد از  10بنابراین میزان آشنایی 
درصد  01های مساجد، تنها به مسجد فارغ از کیفیت برنامه وآمدرفتدر مورد تعداد 

صف فرادی که نارتباط مستمر و زیادی با مسجد دارند. با احتساب ا شدهانتخاباز نمونه 
درصد رسید که برای جامعه  21توان به عدد دارند، می وآمدرفتایام هفته را به مسجد 

درصد از جامعه متدینین یا  07مذهبی آمار قابل قبولی نیست. در طرف مقابل، حدود 
روند. توجه به این مطلب که حدود به مسجد می ندرتبهو یا  روندنمیبه مسجد  اصلاً

سال هستند نیز در کنار این آمار،  30-20نمونه این پژوهش در گروه سنی درصد از  12
کند. این آمار خود بیانگر آن های مساجد را روشن میشدت ضعف موجود در فعالیت

برای همچنین  عرصه مساجد نیازمند تحول زیادی است. هایگذاریسیاستاست که 
 سنجش فرضیه اول، از آزمون تی استفاده شد. 

 
 
 



 9911بهار و تابستان (، 72)پياپي  اول، شماره چهاردهمسال                                  18

 

 91(: آزمون يک نمونه7ل )جدو

 

Test Value = 3 

t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

95% Confidence Interval of 
the Difference 

Lower Upper 

 1.0900 6673. 87864. 000. 70 8.290 محسوس بازاریابی

 بازاریابی مفاهیم

 صراحت بدون
24.373 70 .000 1.37329 1.2609 1.4857 

 هاي تحقيقيافتهمنبع: 
 

 0کمتر از  یدر سطح خطاعبارتی درصد است. به 0در این آزمون سیگ کمتر از 
در  یابیموافق استفاده از واژه بازار نینیجامعه متد نیبنابرا. شوددرصد فرض نول رد می

 هستند. ینیامور د
تگی منظور همبسآزمون همبستگی استفاده شد. بدین در خصوص فرضیه دوم نیز از
قرار گرفت. برای  موردسنجشهای دسته اول آنان میان دانش بازاریابی افراد با پاسخ

 ستفاده شد. انیز ها از آزمون اسپیرمن پاسخ ایرتبهسنجش همبستگی، با توجه به مقیاس 

 

 99هايهمبستگ(: 9جدول )

 VAR00001 محسوس بازاریابی 

Spearman's rho 

 دانش بازاریابی
Correlation Coefficient 1.000 .232 

Sig. (2-tailed) . .052 
N 71 71 

 محسوس بازاریابی

Correlation Coefficient .232 1.000 

Sig. (2-tailed) .052 - 

N 71 71 

 هاي تحقيقيافتهمنبع: 
 

میان سطح دانش رابطه معناداری ، بنابراین 1.102با توجه به اینکه سیگ برابر شد با 
 وجود ندارد.بازاریابی افراد و موافقت آنان برای استفاده از بازاریابی در عرصه دین 

 ترتیب، فرضیه دوم این پژوهش رد شد.بدین
ی هادرصد مساجد از پوستر 01ی تبلیغی، در بیش از هااز میان انواع روش همچنین

درصد مساجد  71به بنر است که  شود. رتبه دوم مربوطمی کاغذی برای تبلیغات استفاده



 18حامد رضائي                                    /  يابيبا ابزار بازار يدر جامعه مذهب نيد غيتبل رشيپذ يبررس

 

 و تلگرامی درصد و تبلیغات پیامکی 39، تبلیغات شفاهی با ازآنپسکنند. می از آن استفاده
 اندنکردهاعلام  دهندگانپاسخاز  یکهیچدرصد در جایگاه سوم و چهارم قرار دارند.  32با 

و  ایامهروزنن تبلیغات کنند. همچنیمی استفاده ایمجلهکه مساجد محل آنان از تبلیغات 
درصد، و تبلیغات  0.0درصد، تبلیغات رادیویی و تلویزیونی با  0.0تبلیغات ایمیلی با 

 ی تبلیغاتی مساجد را نشانهاروش ترینپاییندرصد  01.0با  سایتیوباینترنتی و 
  دهند.می

ی نوین اه، ضرورت استفاده از ابزارروزافزونی هارسد با توجه به پیشرفتمی نظربه
درصد مساجد از  01باشد. بر این اساس، استفاده بیش از  ناپذیراجتنابدر تبلیغ دین 

د. در گردمی درصدی از تبلیغات بنری دارای اثربخشی کمی ارزیابی 71پوستر کاغذی و 
 در بخش مخصوصاًی اطلاعاتی هابر فناوریی اینترنتی و مبتنیهاعوض باید روش

 قرار گیرد. موردتوجهبیشتر  جوانان و سنین کمتر،
 

 و بحث بنديجمع

فرضیه نخست این بود که جامعه مذهبی  :هدف از این پژوهش سنجش دو فرضیه بود
زمون ین فرضیه از آبرای سنجش ا واژه بازاریابی در امور دینی هست، کهموافق استفاده از 

م نیز این بود که فرضیه دوشد؛  تأییددرصد  0با سطح خطای کمتر از و  تی استفاده شد
 ینید در مسائل یابیدارند، موافق استفاده از بازار یابیاز بازار یکه دانش بالاتر یافراد

ح خطای در سطیز از آزمون اسپیرمن استفاده شد و برای سنجش این فرضیه ن ، کههستند
 درصد رد شد. 0کمتر از 

 فادهاست یغیتبل یهاپژوهشگر مطرح بود که مساجد از کدام ابزار یبرا زین سؤالی
 ی تبلیغی، در بیشهاحاکی از آن بود که از میان انواع روش آمدهدستبهنتایج  کنند؟می
ربوط شود. رتبه دوم ممی ی کاغذی برای تبلیغات استفادههادرصد مساجد از پوستر 01از 

 39، تبلیغات شفاهی با ازآنپسکنند. می درصد مساجد از آن استفاده 71به بنر است که 
درصد در جایگاه سوم و چهارم قرار دارند.  32درصد و تبلیغات پیامکی و تلگرامی با 

 فادهاست ایمجلهکه مساجد محل آنان از تبلیغات  اندنکردهاعلام  دهندگانپاسخاز  یکهیچ
درصد، تبلیغات رادیویی و  0.0و تبلیغات ایمیلی با  ایروزنامهکنند. همچنین تبلیغات می
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 ترینپاییندرصد  01.0با  سایتیوبدرصد، و تبلیغات اینترنتی و  0.0با  تلویزیونی
 دهند. می ی تبلیغاتی مساجد را نشانهاروش

در این پژوهش روشن  سؤالکه روشن است، پاسخ هر دو فرضیه و یک  طورهمان
 هدف ، این پژوهش در خصوص یک بخش از بازارشودمی بینیپیشکه  طورهمانشد. 

ی دیگر بازار نظرات متفاوتی داشته هابخش بساچهانجام گردید. ن دین( دین )یا مخاطبا
 نتایج این درواقع .ه استتحلیل کرد دانیلکه مکهمان موضوعی است  که این باشند

ل دانیو مک دیگران، مونکریف و دیگران، گازدا و دیگرانی دانلپ و هاپژوهش با پژوهش
ی آنان نیز عموم مردم موافق استفاده از بازاریابی در عرصه هاهشسازگار است. در پژو

ان( مندی آندینی افراد )یا شاید دغدغه میزان دانش هرچقدردین بودند. با این تفاوت که 
ر از عموم دی که کشیشان بیشتشد. تا حمی شد، میزان موافقت آنان نیز بیشترمی بیشتر

ین موافق استفاده از بازاریابی در عرصه دین بودند. متدینمردم و عموم مردم بیشتر از غیر
فاوت ی قبلی با این پژوهش متهای تبلیغ دین در پژوهشهابا این تفاوت که برخی از ابزار

روشن به دلیل فاصله زمانی میان این  طوربهاست. بخشی از دلیل این تفاوت 
بسیاری  طبعاًاست و  گرفته انجاممیلادی  0111ست. تحقیقات قبلی در دهه هاپژوهش
ین نوع تبلیغ بیشتر حالنیباای تبلیغاتی آن زمان اکنون فاقد اثربخشی لازم است. هااز ابزار

است.  درصد( 71) هادرصد( و سپس بنر 01) ی کاغذیهادر مساجد استفاده از پوستر
ه کست. این در حالی است هاترین روشو تبلیغات اینترنتی هم کم استفاده هاسایتوب

مریکا بیشترین نوع تبلیغ را در مجلات زرد در جامعه آ و 0190در سال  دیگرانگازدا و 
ا کارکردی )بی تبلیغاتی هاهمچنین تابلوکرده بودند.  گیریاندازه هادرصد کلیسا 90و در 

 هادرصد از کلیسا 02سومین ابزار تبلیغاتی در  عنوانبهشبیه تبلیغات بنری امروزی( 
و  نتیی سهاتوان دریافت که مساجد ما همچنان به روشمی ترتیب،شد. بدینمی استفاده
که ذکر  طورهماناما  ،کنندمی سال استفاده 31یی مشابه کلیسا با تفاوت زمانی هاروش

 هافاوتاز تمانند پست مستقیم در کشور ما کاربردی ندارد. برخی دیگر  هاشد، سایر روش
غ دین دو مرکز اصلی برای تبلی عنوانبهی موجود میان کلیسا و مسجد هادلیل تفاوتنیز به

، معاونت خانه به خانه در کلیسا به روش فروش مثالعنوانبهمسیحیت و اسلام است. 
 در مساجد چنین ساختاری وجود ندارد. آنکه حالکند. می مستقیم اقدام به تبلیغ دین
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 هاپيشنهاد

« یینبازاریابی آدیدگاه دین در خصوص »تحت عنوان  گردد پژوهشی مستقلمی پیشنهاد
با نگاه به آیات، روایات و سیره حضرات معصومین )ارواحنا فداهم( انجام گیرد. این 

 اری از مناقشات این حوزه پایان دهد.تواند به بسیمی پژوهش
م مانند افراد غیرمذهبی اعی دیگر بازار هاگردد تحقیق مشابهی در بخشمی پیشنهاد

، وهعلابه نیز انجام گردد.از مستضعفین فکری و افراد برجسته و خواص غیرمذهبی 
ه ارائه . بدیهی است کباشدتواند مفید می سنجش نظر روحانیون خاصه مبلغین عرصه دین
 تواند به دستیابی به نتایج مفیدترمی اطلاعاتی حداقلی از دانش بازاریابی به آنان

 .کمک کند
 یهامسئولین فرهنگی و دینی جامعه اسلامی، قدری از رویکردگردد می پیشنهاد

 بزارهایامانند بازاریابی و استفاده از  روزبهمختلف و سنتی خود فاصله بگیرند و با علوم 
درصد  07 بر پژوهش حاضرمبتنی جهت اعتلای مفاهیم ناب اسلامی بهره بگیرند. اینکهآن 

کنند، نشانه خمودگی و وجود می وآمدرفتکم به مسجد از جامعه مذهبی کشور بسیار
ن مراکز اصلی تبلیغ دی عنوانبهاشتباهات و اشکالاتی جدی در نظام مدیریتی مساجد، 

مند در مبارزه با شیاطین است. طبیعی است افراد دلسوز و دغدغه« سنگر»مبین اسلام، و 
 گامی در راستای هاهتوانند با ورود به این عرصمی انقلاب اسلامی، تبعبهحوزه دین و 

 اعتلای اسلام عزیز و نظام مقدس جمهوری اسلامی بردارند.
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