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 اسلامی برای ورود به بازارهای بين المللی  -اخلاقی برندسازی  الگوی

 در كسب و كارهای كوچك و متوسط صنايع غذايی
 

 دکتر نرگس دل افروز دکتر کامبيز شاهرودي،  ، *دکترسيد محمود شبگو منصفسيده فتانه مقيمي، 

 . رانیرشت، ا ،يواحد رشت، دانشگاه آزاد اسلام ،يبازرگان ت یریگروه مد
 ( 26/08/99، تاریخ پذیرش:99/ 06/ 24تاریخ دریافت: )

 

 

 سرآغاز

 و  محصول  که  است  یگریزدیچ  هر  ای  نماد  ،  ی،طراح  ،اصطلاح  ،نام1برند
 (3-1. )می نماید زیمتما مشابه وخدمات محصولات از را یخاص  خدمات

 گاهیجا هنوز رانیا صنعت که معتقدند یاقتصاد عرصه فعالان از  یاریبس
 معتبدر یبرنددها مرگ کنار از یبسادگ و است  نکرده  درک  را  برند  یاصل
 2یبرندسداز  یها  اریمع  که  کنند  یم   دیتاک  همواره  آنها.    دنگذر  یم   رانیا
 موضوع نیهم و است متفاوت اریبس مرزها از  خارج  یارهایمع  با  رانیا  در

 یمد یالمللد  نیبد  سدط   در  یرانیا  یبرندها  یجیتدر  رفتن  نیب  از  باعث
 معنا که است یجهان ظرف  در خدمات و محصولات همه  ،  امروزه.    گردد
 یم   یصادرات  توان  که  است  3نگیبرند  کردیرو  با  و  کند  یم   دایپ  مفهوم  و
 .  ابدی
 
 

 
 یبدرا دیتول) کیاستراتژ شعار به توجه یرانیا یها  شرکت  در  دیبا  امروزه
 قدرار تیداولو در 4یسازمان فرهنگ  کی  به  آن  کردن  لیتبد  و(    صادرات

 (.5و4) ردیگ
است که تعریف  6ای از بازاریابی اخلاقیزیرمجموعه  5برند سازی اخلاقی

رفتار درست و نادرست در تصمیم گیری هدای برندسدازی را ارایده مدی 
برندسازی اخلاقی در دو سط  خدمات و سازمان قابل تفکیک (.  6نماید)

است. در سط  خدمات عوامل اساسدی کیفیدت ابعداد فیزیکدی، کیفیدت 
زش درک شده اسدت و در سدط  سدازمان عوامدل اساسدی خدمات و ار

 (.7اعی، فعالیت اجتماعی و آسایش می باشند. )مسئولیت اجتم
 
 

 در کشورهای اسلامی از جمله ایران توجه به مفاهیم دینی علاوه بر 

 چکيده

 هدف از نگ اسلامی بیش از پیش اهمیت دارد. پس. این امر در فرهرودکار میبرنده به -سازی به رویکرد برندهرعایت اخلاق در برندزمینه:  
کسد  و کارهدای کوچدک و متوسد  المللی در سلامی برای ورود به بازارهای بینا -اخلاقی برند سازی بر  شناسایی عوامل مؤثرتحقیق    این

 غذایی می باشد. صنایع
خبرگان، متخصصان و اسداتید در  آماری،جامعهبنیاد بود بر تئوری دادهمبتنی کیفیبخش  .در دو بخش کیفی و کمی انجام شدتحقیق  :  روش

ری شد. اطلاعات جمع آو یافتهساختارهای عمیق نیمهبا استفاده از مصاحبهنفر به روش گلوله برفی انتخاب شدند و   14زمینه بازاریابی بود که  
مددیران و از جامعه  همبستگی بود.  –روش توصیفی  ل قرار گرفت. در مرحله کمی،مورد تحلی  کدگذاری باز و محوریبا روش  کیفییهاداده

انتخداب ای ری خوشدهنفر به روش نمونه گید  364کارشناسان بازاریابی کس  و کار کوچک و متوس  صنایع غذایی کشور نمونه ای به تعداد 
  و SPSS22هدای افزارسداختاری و ندرممعادلات تأییدی،عاملیحلیلهای کمی از تبرای تحلیل دادهبود و ساخته ابزار پرسشنامه محقق. شد

Amos22 استفاده گردید. 
را  اسلامی-اخلاقی برندسازی مقوله شاخص  یک و پنجاه و مؤلفه زیر پانزده و  اصلی  مؤلفه  سه  نشان داد که  کیفی  هایداده  تحلیل  یافته ها:
نتدای  تحلیدل  . دشددن بنددیدسته مؤلفه زیر ویک بیست ومولفه  6در  اسلامی-یاخلاق برندسازی بر مؤثر عوامل  همچنیندهد.  تشکیل می

 .است تائید مورد برازش  و اریادمعن  هایشاخص  نظر از تحقیق مدل  کهکمی نشان داد  
 دامنه نداره،خودپ زندگی،سبک و اخلاقییارزشها سیستماسلامی می توان به  -ترین عوامل مؤثر بر برندسازی اخلاقی: از مهمگیرینتیجه
 -امل در برندسازی اخلاقدیوزندگی مؤثرترین عاخلاقی و سبکاین تحقیق  سیستم ارزشهای  طبقاشاره کرد که    انگاره  تقاضا،  میزان،  کاربرد

 .هستنداسلامی  
 
 اسلامی، بازارهای بین المللی ، کس  و کارهای کوچک -اخلاقیبرندسازی : واژگانلیدک

 monsefmahhmoud@yahoo.comونیکی:  نویسندۀ مسئول: نشانی الکتر
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مورد توجه اسدت و از ایدن رو در حدوزه بازاریدابی بایدد  7مفاهیم اخلاقی
-اسلامی داشت. برندسازی اخلاقدی  -توجه ویژه به برند سازی اخلاقی

موضوعی می باشد که مورد توجه بسیاری از شدرکتهای خدارج   8اسلامی
 -اخلاقدی یسداز  برند  .قرار گرقته استنیز  از حوزه فیزیکی دین اسلام  

 برنددها یعندی) نیدد واسدطه بده یبرندسداز  نوع  سه  از  یبیترک  یاسلام 
 در  برنددها  یعنی)امبدد  کشور  واسطه  به  ی،برندساز(باشند  عتیشر  مطابق
 فدروش  مقصدد  واسدطه  بده  یبرندساز  و(شوند  دیتول  مسلمان  یکشورها

 داده قددرار هدددف  را مسددلمان کنندددگان مصددرف  کدده ییبرندددها یعنددی)
  (8.)است(باشند

مسیری را برای اجدرای بازاریدابی اخلاقدی و مقبدول   9بازاریابی اسلامی
یندی در می توان استدلال کدرد کده هدر ندام تجداری د  .عرضه می کند

اطفی ،پیام منحصر بده فدردی را بده تلاش است از طریق ایجاد پیوند ع
مخاطبان و مصرف کنندگان خود نشان دهد . نام تجاری اسدلامی ،ندام 

ه شدن  و ایجاد شهرت شدرکت تجاری است که برای به رسمیت شناخت
  (.9) عرضه کننده خدمات و محصولات به کار گرفته می شود

 درک  ،  بازار  جامع  یرفتارشناس  ،مسلمانان  بازار  به  ودور  در  تیموفق  لازمه
 ،  فرهنگدی  ،ارزشیاخلاقی،    عوامل  نانهیب  واقع  شناخت  و  دارانیخر  رفتار
 و انتظددارات و هدا خواسددته ، ازهداین بدده ییپاسدخگو و یمددذهب ، یندید

 یدارا  کده  می باشد  ییبرندها  توسعه  و  خلق  در  یگذار  هیسرما  همچنین
 قدرار مسدلمان دارانیدخر رشیپدذ مورد و  بوده    یرقابت  تیمز  و  تیجذاب
 خدا   یهایازمنددین  و  الزامات  یمیعظ  بازار  نیچن  که  است  مسلم  .ردیگ

اصول اخلاقی   با  مطابق  یبرندساز  ،  الزامات  نیا  از  یکی  که  دارد  را  خود
 یم   یاسلام   -اخلاقی  یبرندساز  همان  ای  یاسلام   عتیشرمورد تایید در  

 (10. )باشد
 دیدبا برندد کی که  بدین معنا،می باشد  عتیشر  مطابق  کلاً  یاسلام   بازار
 راید،زنماید  برآورده  مسلمان  کنندگان  مصرف   یبرا  را  برندها  جوان   تمام

 کده  کنندد  یمد  اسدتفاده  یخددمات  و  کالاها  از  مسلمان  کنندگان  مصرف 
 حدلال نام با یاسلام  یبرندها. دنباش یاسلام  نیقوان و ها فرم  با  مطابق

 که ییها شرکت و نموده قبضه را  یاسلام   یبازارها  تا  ندگرد  یمعرف  دیبا
 و  اخلاقیدات  لازم اسدت  بپردازند  تجارت  به  یاسلام   بازار  در  خواهند  یم 

 (11.)نمایند استفاده 10یاسلام  یدئولوژیا از و تیرعا را یاسلام  نیقوان
 یجهدان یبازارها  از  یتوجه   قابل  بخش  یاسلام   یبازارها  در حال حاضر

 کید اید %21  حددود  مسلمانان  که  یطور  به  ده ،اد  اختصا   خود  به  را
 (.12)  اند  داده  لیتشک  را  جهان  کل  تیجمع  از  نفر  ونیلیم   430  و  اردیلیم 
 بده واسدطه را رمسلمانانیغهم   ،چرا که  می باشد  رشد  حال  در  بازار  نیا

 و( اسلام عتیشر منظر از زیتم و  یبهداشت)یپاک  ،  یسادگاخلاق مداری،  
 هدم  و  اسدلامی بددان پایبندد اسدت  –خلاقی  ا  یساز  برند  که  یشیآسا

 کند یم  جذب ، هستند ینید و آگاهانه معاملات  خواستار که را مسلمانان
 .(13) می دهد قرار  ریتاث تحت و
 یاسدلام  -اخلاقدی  یابیدبازار  و  یبرندساز  به  توجه  یبرا  یاریبس  لیدلا
 . دارد وجود

 همدراه بده)زاراب مطلدق انددازه یسدو از یا  کننده  متقاعد  ،استدلال  اولاً
 وجود  ثروت  رشد  حال  در  یفراوان  و(  آن  رشد  روبه  و  جوان  نسبتا  تیجمع
 فراهم یاسلام   محصولات  یبرا  تقاضا  به  بنا  را  یرشد  استدلال  نیا.دارد
  .آورد  یم 

 و بدالا مدوارد ی جدهینت در یاسلام  مصرف  از یرشد  به  رو  ی،آگاه  دوماً
 .دارد وجود یم اسلا کنندگان  مصرف  از تر شیب قدرت کس  کی زین

 قددرت بده یاسدلام  یکشدورها و ها یکمپان که است نیا لیدل  نیسوم 
 یبرندها شدن ریسراز شاهد و اند برده یپ یجهان یبازارها  در  یبرندساز
 (.14.)اند بوده شانیکشورها بازار به یغرب

 هسدتند بداور نیبرا متوس  و کوچک یکارها و کس  مالکان  ریمد  اکثر
 از  یاریبسد.است  بدزرگ  یهدا  شرکت  به  مختص  یتیفعال  یبرندساز  که

 امدروزه کدهیحال در دارندد موضدوع نیدا از یمشدابه  باور زین  متخصصان
 شدرفتیپ در یتدوجه   قابدل  سدهم  متوسد   و  کوچدک  یکارها  و  کس 
 یسدالها  در  کارها  و  کس   نیا  رشد  نرخ.  دارند  عهده  بر  جهان  یاقتصاد

 نیدا توجده  قابدل  مشارکت  یایگو  شواهد  و  است  بوده  عیسر  اریبس  ریاخ
 سدط  در یندوآور و اشتغال روند شیافزا و  یاقتصاد  رشد  در  ها  شرکت
 در یابیدبازار یهدا جنبه ریسا محققان  نکهیا  رغم  یعل.  باشند  یم   جهان
 نموده  ییشناسا  و  یبررس  یخوب  به  را  متوس   و  کوچک  یکارها  و  کس 
 نقدش ندهیزم  در یمحددود قاتیتحق هنوز که دهد یم  نشان ،شواهد  اند
 توجه با ژهیو  به  ومتوس   کوچک  یکارها  و  کس   تیموفق  در  یندسازرب
 از یاریبسد تجربده (15.)اسدت شدده انجدام  کشدور  در  موجود   یشرا  به

 عیصدنا بخدش دهدد یم   نشان  افتهی  توسعه  و  توسعه  حال  در  یکشورها
 توسدعه در یمحدور نقدش تواندد یم   مختلف  لیدلا  به  ومتوس   کوچک
 (16).باشد داشته یصنعت و یاقتصاد

ایران به عنوان یک کشور اسدلامی بدزرگ ،شده    ذکر  با توجه به مطال 
برای موفقیت در بازار محصولات بدا وشناخته شده از مزیتهای بالقوه ای 

و جهت ورود موفقیت آمیز بده   می باشد  دارراسلامی برخو  -اخلاقی  برند
یده ضروری بوده و باید تدابیری اندیشد  این بازار شناخت علمی آن کاملاً

.  ایددسدهم بیشدتری از بدازار بدین المللدی را کسد  نم دتدا بتواند  گردد
صولات صادراتی ایران به ویدژه اسلامی در مح  -اخلاقی  بکارگیری برند

عایددد  را سددهم بیشددتری از ایددن بددازارمددی توانددد  در صددنایع غددذایی،
 -اخلاقدی  برندسدازی  اینکه،.نکته حائز اهمیت  کند  تولیدکنندگان ایرانی

های کوچک و متوس  می تواند یک مزیت رقدابتی   رای بنگاهاسلامی ب
 و این شرکت ها را در رقابت موفق گرداند. دهمحسوب ش

چنین نتیجه ای مستلزم ورود مجامع علمی و دانشگاهی به این حدوزه و 
توجده بده اهمیدت با    .اسلامی  است  -اخلاقی  ارائه الگوهای برندسازی

و پتانسیل فراوان بدرای توسدعه   موضوع و گستردگی بازارهای مسلمانان
بدر آن خلاء نظری ، این پژوهش  وپرداختن به آن   این بازارها وضرورت

ثر بر و عوامل مؤر تحقیقی از طریق شناسایی مولفه های کلیدی تا د  شد
اسلامی درکس  و کارهای کوچک و متوس  صنایع -اخلاقیبرندسازی  

اسدلامی بدرای   -قدیاخلا  غذایی در ایران و چهارچوبی برای برندسازی
 ورود به  بازارهای بین المللی دراین صنایع در کشور  عرضه کند.
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 دو هدف اصلی ، این تحقیق به دنبال پاسخ بدهبه منظور رسیدن به این  
 از : ندسوال اساسی می باشد که عبارت

اسلامی برای ورود به  بازارهدای  -اخلاقی لفه های کلیدی برندسازیؤم 
 ؟ مندو متوس  صنایع غذایی کدا و کارهای کوچکبین المللی در کس  

اسلامی برای ورود به  بازارهای بین   -اخلاقی  موثر بر برندسازیعوامل  
 ؟ امندالمللی در کس  و کارهای کوچک ومتوس  صنایع غذایی کد

 

 روش
دوبخدش  در  متدوالی،به طور روش پژوهش از نوع ترکیبی می باشد که 

ابتدا از روش های تحقیق کیفی   تحقیق  در این  کیفی و کمی انجام شد.
 .دیدگرو سپس از روش های تحقیق کمی استفاده 

جامعده روش تحقیق مبتنی بر تئدوری داده بنیداد بدود.  در بخش کیفی:  
آماری خبرگان، متخصصان و اسداتید در زمینده برندسدازی وبرندسدازی 

بده روش گلولده برفدی بدر اسدا    اسلامی و بازاریابی بود که  -اخلاقی
نفر از آنها  به عنوان نمونه انتخاب شدند کده   14  اشباع نظری در نهایت

ارایه شدده اسدت. در ادامده بدا اسدتفاده از  1ویژگی های آنان در جدول 
ساختاریافته اطلاعات لازم از گروه نمونه جمدع های عمیق نیمهمصاحبه
 بددین شدده تکیده  نظدری  اشباع  بر  نخست  کیفی  پایایی  برای.آوری شد
 ایدن بدا.  داشدت وجدود نظری  اشباع  بعد  به  دهم  مصاحبه  از  که  صورت
 زمان در بازبینی های روش ، باشد پذیر  تکرار  پژوهش  آنکه  برای  ،  وجود

 و  بنددی  طبقده  برای  کنندگان  مشارکت  به  مراجعه  همچنین  ،  کدگذاری
 کیفی پژوهش در  پایایی  های  روش  بعنوان  که  اساتید  تأیید  و  نتای   تأیید

هدای کیفدی بدا روش کدگدذاری بداز و داده  .  شد  گرفته  اربک  ،می باشند
 محوری مورد تحلیل قرار گرفت. 

 

 : ترکیب مصاحبه شوندگان 1جدول 
 تخصص  سطح تحصیلات  خبرگان   
 بازاریابی  –بازرگانی  دکتری  استاد دانشگاه  1   

 مدیریت بازاریابی  دکتری  استاد دانشگاه  2    

 مدیریت بازاریابی  دکتری دانشجوی  استاد دانشگاه  3    

 مدیریت بازرگانی  دکتری  استاد دانشگاه  4    

 بازرگانی بین الملل  دکتری  استاد دانشگاه  5    

 مدیریت دکتری  استاد دانشگاه  6    

 بازاریابی و صادرات  کارشناسی ارشد  مدیر بازاریابی  7    

 بازاریابی و فروش  دکتری  مدیر کس  و کار  8    

 بازاریابی و صادرات  کارشناسی ارشد  ازاریابی ر بمدی 9    

 بازاریابی و فروش  دانشجوی دکتری  مدیر بازاریابی  10  

 فروش و بازاریابی  کارشناسی ارشد  مدیر فروش و بازاریابی  11  

 بازاریابی  کارشناسی ارشد  مدیر فروش  12  

 بازاریابی بین المللی  کارشناسی ارشد  مدیر بازاریابی  13  

 فروش  و صادرات  کارشناسی ارشد  بازاریابی و صادرات  14  

 

کمی، از جامعه مدیران و کارشناسدان بازاریدابی کسد  و کدار در مرحله  
 از شده کس  اطلاعات اسا  برکوچک و متوس  صنایع غذایی کشور )

 عیصدنا در تیدفعال حدال  در  واحدد  8618  وتجارت  ،معدن  صنعت  وزارت
( نمونه ای بده تعدداد دارد وجود ورشک سط  در  ییغذا  متوس   و  کوچک
نفر به روش نمونه گیری خوشه ای انتخاب شد. ابدزار پرسشدنامه    364

 نامهپرسش  انطباق  از  بعد  نامهپرسش  روایی  تعیین  برایمحقق ساخته بود.  
 عامدل  با  هاآن  ارتباط   ها،  عبارتعضی  ب  در  ییجز  راتییتغ  و  یاصل  متن  با

 روش قالدد  در مربوطدده ریددمتغ یریددگ اندددازه در یرگیدد اندددازه مددورد
 محتدرم دیاسات دییتأ مورد ، نظران صاح   از  جمعی  تأیید  از  بعد،ییمحتوا
جهت پایایی پرسشدنامه از آلفدای کرونبداخ .  گرفت  قرار  مشاور  و   راهنما

 مدی %80 بدالای هدا سازه تمام برای کرونباخ آلفای  ریمقاداستفاده شد.  
 پایدایی از گیدری انددازه ابدزار هکد نمود استنباط   توان  می  بنابراین.  باشد

هدای در نهایت برای تحلیدل داده  .است  برخوردار  خوبی  درونی  سازگاری
کمی از تحلیدل عداملی تأییددی، معدادلات سداختاری و ندرم افزارهدای 

SPSS22  و  Amos22استفاده گردید. 
 

 یافته ها
در این بخش یافته های حاصل از تحلیل داده ها و اطلاعات بده دسدت 

 تفکیک هر یک از سؤالهای تحقیق مورد بررسی قرار می گیرد:، به   آمده
 بده  ورود  بدرای  اسلامی  -اخلاقی  برندسازی  کلیدی  های  مؤلفه:1  سؤال

 غذایی صنایع متوس  و کوچک کارهای و کس   در  المللی  بین  بازارهای
 ؟ندکدام 
 -اخلاقدی برندسدازیو عوامدل مدؤثر  هدای مؤلفده شناسدایی منظور  به

 از  خدارج  و  داخدل  در  شدده  انجدام  تحقیقات  نظری  پیشینه  داابت  اسلامی
 مدورد ایدندر اینکده به توجه با و گرفت قرار تحلیل و تجزیه مورد  کشور

 مبدانی  کامدل  بررسی  از  پس  ،  بود  نگردیده  انجام  کامل  و  جامع  تحقیقی
 جمدع  برای  یافته  ساختار  نیمه  عمیق  مصاحبه  روش  از  ،  تجربی  و  نظری
  گردید استفاده تحقیق کیفی بخش های داده  آوری
 اسدتفاده  محدوری  و  باز  کدگذاری  فرآیند  از  کیفی  های  داده  تحلیل  برای
 داده نهایی تلخیص  و  تکراری  های  داده  ،حذف   کدگذاری  نتیجه  در.    دش
 ، هدا فرصت  و  قوت  نقاط   ،  رویکردها  و  ها  دیدگاه)  اصلی  مؤلفه  سه  ،  ها

 ،زمانی  ای  ،حادثه  مفهومی  )  مؤلفه  زیر  پانزده  و(    تهدیدات  و  ضعف  نقاط 
 و اسددلام ،پیچیدددگیاخلاقددی ، مکددانی ،شخصددیتی، ،فرهنگددی ،نمددادی
 محبوبیدت  ،  هراسدی  ،اسدلام  گذاری  سرمایه  ریسک  ،  اسلامی  بازارهای

 با ارتباط  برقراری ، اسلامی های آموزه ، مسلمانان ،جمعیت اسلامی  برند
 مقولده شداخص یدک و پنجداه و(  اسدلامی هدای  جذبه  و  اسلامی  برند

 اسدلامی  برندسدازی  بدر  مدؤثر  عوامدل  همچندین  و  اسدلامی  برندسازی
 ،انگاره  کاربرد  ،دامنه  پنداره  ،خود  زندگی  سبک  و  ارزشهااخلاق،    سیستم)
 دسته و شناسایی مؤلفه زیر ویک بیست  و(تقاضا  ،میزان(    ذهنی  تصویر)  

 . دشدن بندی
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 ن امل مؤثر بر آعو و مقوله شناسایی شده برای برندسازی اسلامی   :2جدول 
 کد مصاحبه شوندگان شاخص زیرمؤلفه  )ابعاد(مؤلفه اصلی

 
 

 دیدگاه ها و رویکردها

 رویکرد مفهومی
 )مفهوم گرا(

ساخت برندها برمبنای مفاهیم اسلامی ، استفاده از لوگو و کلمات اسلامی ، سدادگی 
مفاهیمی که  اسلامی ، استفاده از-اخلاقی  ای انتقال مفهوم در ساخت برند واژگان بر
 رژی مثبت در جامعه می شود ، استفاده از احادیثباعث ان

 13و12و9و7و6و4و3و 2و 1

 رویکرد مکانی 
 )مکان گرا(

شناسایی بازار هدف و استراتژی هدای   ساخت برندها بر مبنای مکان های اسلامی ،
بازاریابی ،تولید محصولات در کشورهای اسدلامی  ،تمرکدز و ارائده محصدولات بده 

شورهای مسلمان و توسعه جغرافیایی آن از طریق جذب کشورهای غیدر مسدلمان ک
 ند به شایستگی های محوری اسلامعلاقم

 14و12و9و8و7و6و4و3و1

 رویکرد زمانی 
 )زمان گرا(

اسلامی ،درک زمان مناس  عرضه یک برندد بده ساخت برندها بر مبنای زمان های 
 بازار ،عدم یادآوری دوره های تلخ تاریخی

 14و12و11و9و6و4و3و2و1

 رویکرد فرهنگی 
 )فرهنگ گرا(

گسترش فرهنگ ساده زیستی و پرهیز از مادی گرایی ،توجه به فرهندگ ملدی هدر 
 کشور ، توجه به اشتراکات فرهنگی

 14و13و9و7و6و4و3و2و1

 شخصیتی رویکرد
 )شخصیت گرا(

ا از شخصدیت هدای اسدلامی ،سداخت برندده  الگدوگیری از  ساخت برندها برمبندای
سلامی،اسدتفاده از  شخصدیت هدای کاریزماتیدک شخصیت های مثبت و محبدوب ا

 مسلمان ،اجتناب از شخصیت های حساسیت زا

 13و12و9و7و6و5و4و2و1

 اخلاقیرویکرد 
 )ارزش گرا(

اسلامی،تمرکز بیشتر به اشتراکات ارزشی میدان  اصول اخلاقساخت برندها برمبنای  
منطبق با جامعه اسامی متبرک ،توجه به ارزش های اسلام و دیگر مکات ،استفاده از  

 هدف

 14و13و12و9و8و7و3و2و1

 رویکرد حادثه ای 
 )حادثه گرا(

ساخت برند برمبنای حوادث اسلامی،استفاده از مناسبت های اسلامی ،توجه به تقویم 
 ها و رویدادهای تاریخی اسلامی 

 14و13و12و9و7و6و4و3و2و1

 رویکرد نمادی 
 )نمادگرا(

خت برند ها برمبنای نمادهای اسلامی مانند ماه و نخدل و... ،توجده بده نمادهدای اس
 مشترک مانند هلال،

ز رنگها مانند رنگ سبز که در پرچم کشور های اسلامی و مسلمان بکار می استفاده ا
 رود

 14و12و9و8و7و6و4و3و2و1

 
 
 
 
 

 نقاط ضعف و تهدیدات
 

پیچیدددگی اسددلام و 
 بازارهای اسلامی

ت دولتها در کشورهای مختلف،روشهای تجدارت گونداگون و متفداوت متفاو  عملکرد
 ،مصرف کنندگان با سلایق متنوع

 13و12و9و8و7و6و4و3و2و1

ریسدددک سدددرمایه 
 گذاری 

هزینه تبلیغات زیاددر ارائه برند اسلامی،عدم تمایدل سدرمایه گدذاری بدرای معرفدی 
بای کشورهای غیر مسلمان به برنداسلامی،حمله از سوی رقبای برند وتهدید ورود  رق

 بازارهای اسلامی

 14و13و12و11و10و9و8و7و3و1

استفاده از مفاهیمی که باعث تر  از اسلام شود ،استفاده نا مناس  از نمادها در ارائه  اسلام هراسی
 برنداسلامی ،عدم پایبندی به اخلاق مداری در ارائه برنداسلامی

 13و12و9و7و6و4و3و2و1

 محبوبیددددت برنددددد  صتهانقاط قوت و فر
 اسلامی  -اخلاقی

اسدلام،ذهنیت مثبدت بده مفداهیم اسدلامی ،محبوبیدت استفاده از جنبه های مثبت  
 برندهای اسلامی در اکثریت مصرف کنندگان

 14و12و9و8و7و6و4و3و1

جمعیت زیاد در دنیا و روند افزایشی آن،گرایش سایر ادیان به اسدلام،هویت مسدتقل  جمعیت مسلمانان 
 انانمسلم

 14و12و11و9و10و6و4و3و2و1

آرامش بخشی و مثبت بودن مفاهیم اسلامی ،تأمین منافع مسلمان ،اثبات علمی یافته  آموزه های اسلامی 
های علمی قرآن ،نقش برند اسلامی در تربیت نوجوانان ،تعیین موضع مناس  در برابر 

 محصولات غیر اسلامی

 14و13و9و7و6و4و3و2و1

بددا برقددراری ارتبدداط 
 -اخلاقددددی برنددددد 

ه های اسلامی و جذب
 اسلامی

استفاده از جذبه احساسی ،هیجانی و عقلایدی اسلامی،اسدتفاده از تدوان احساسدی و 
 وابستگی 

 14و13و12و9و7و6و5و4و2و1

 
 
 
 
 
 
 
 

 عوامل مؤثر

اسلامی در کل صنایع خصوصاًدر صنایع غذایی،جهانشمول   -اخلاقیکاربرد برندسازی   دامنه کاربرد 
زندگی ،جل  اعتماد مشدتریان نسدبت بده حدلال بدودن قوانین دین اسلام در   بودن

 محصولات

 14و13و12و9و8و7و3و2و1

اسدلامی بدرای مصدرف  اسلامی در بیان ارزشها و اخدلاق  -اخلاقی  بکارگیری برند  خودپنداره
 اسلامی ،استفاده از برندد  -اخلاقیکننده،ایجاد عزت نفس در افراد با استفاده از برند  

 اسلامی در احسا  ارزش در تعاملات اجتماعی -قیخلاا

 14و13و12و9و7و6و4و3و2و1

 انگاره
 )تصویر ذهنی (

اسدلامی و  -اخلاقدیگسترش و توجه به هویت اسلامی برند،تصویر مثبدت از برندد 
اسلام در برندها،تمرکز توأمان بر ارزش ها ی دینی و خواسته های مشدتریان ،تقددم 

 رضایت خدا ومشتری

 14و12و9و8و7و6و4و3و2و1

 13و12و9و8و7و6و5و4و3و2و1اخلاقی ،توجه به فرآیند تولید حدلال رعایت اصل صداقت و درستی،اجرای بازاریابی  اخدددلاق، سیسدددتم 
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ارزشددددها وسددددبک 
 زندگی

،توجده بده مندافع آیندددگان ،در نظدر داشدتن مسددائل زیسدت محیطدی و مسددئولیت 
مسدائل اجتماعی،تأکید بر آموزه های دینی،رعایت احکام بهداشت اسلام ،توجده بده 

 دینی و اجتماعی

ت زیاد و رو به رشد آنها ،تقاضای مسلمانان و غیر تقاضای مسلمانان با توجه به جمعی میزان تقاضا 
مسلمانان از برند اسلامی وافزایش تمایل مصرف کنندگان غیر مسلمان به محصولات 

ت حلال و غیر حدلال توسد  حلال در سط  جهانی ،تمایز انتخاب درباره محصولا
 مصرف کنندگان 

 14و13و12و10و9و7و6و4و3و2و1

 

 بدده ورود بدرای اسددلامی -اخلاقدی برندسددازی عوامددل مدؤثر: 2 سدؤال
 غدذایی  صنایع  ومتوس   کوچک  کارهای  و  درکس   المللی  بین  بازارهای
 ؟کدامند

 و ارزشدها اخدلاق، سیسدتمشدامل :    اسدلامی  برندسازی  بر  مؤثر  عوامل
 ،میدزان(  ذهندی تصویر)  ،انگاره  کاربرد  ،دامنه  پنداره  ،خود  یزندگ  سبک
 بنددی دسدته و شناسدایی برای آن  مؤلفه زیر  ویک  بیست  وبوده    تقاضا
 .ارایه شده است 1 نگارهکه در   گردید

 
 

 
 : ابعاد عوامل مؤثر 1نگاره

 
نیز نتای  تحلیل عاملی تائیددی در مددل تحقیدق   2  نگارهو    3در جدول  

 ارایه شده است.
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 نتایج تحلیل عاملی تائیدی  : 2 نگاره

 

 نتایج تحلیل عاملی تائیدی   : 3جدول
 نتیجه سطح معناداری  ن)بار عاملی( میزان همبستگی با متغیر مکنو  ازه س

 تایید  d.u1 795 /0 001 /0 دامنه کاربرد 

 d.u2 842 /0 001 /0  تایید 

 d.u3 717 /0 001 /0  تایید 

 تایید  slf.c1 754 /0 001 /0 خودپنداره 

 slf.c2 80/0 001 /0  تایید 

 slf.c3 813 /0 001 /0  تایید 

 تایید  m.img1 744 /0 001 /0 انگاره )تصویر ذهنی(

 m.img2 734 /0 001 /0  تایید 

 m.img3 673 /0 001 /0  تایید 

 m.img4 769 /0 001 /0  تایید 

 تایید  Dmnd1 522 /0 001 /0 اضا میزان تق

 Dmnd2 698 /0 001 /0  تایید 

 Dmnd3 871 /0 001 /0  تایید 

 تایید  Svls1 615 /0 001 /0 سیستم اخلاق، ارزش ها و سبک زندگی  

 Svls2 667 /0 001 /0  تایید 

 Svls3 73/0 001 /0  تایید 

 Svls4 764 /0 001 /0  تایید 

 Svls5 691 /0 001 /0  تایید 

 Svls6 768 /0 001 /0  تایید 

 Svls7 632 /0 001 /0  تایید 

 Svls8 537 /0 001 /0  تایید 
RMSEA=0.079 & NFI=0.900 &GFI=0.895&TLI=0.909 & CFI=0.9053& IFI=0.906 

 

 بحث
 -هدف از این تحقیق شناسایی عوامدل مدؤثر بدر برندد سدازی اخلاقدی
ک و اسلامی برای ورود به بازارهای بین المللی در کس  و کارهای کوچ

 برندد  یها  مؤلفه  یفیک  بخش   ینتابر اسا   متوس  صنایع غذایی بود.  
 و مؤلفده زیدر پدانزده و اصدلی مؤلفه  سه  شامل  یاسلام   -اخلاقی  یساز
 بدر  مدؤثر  عوامدل  همچندین.    بود  برندسازی  مقوله  شاخص  یک  و  پنجاه
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-دسدته مؤلفه زیر ویک بیست ومولفه  6در    اسلامی-اخلاقی  برندسازی
 انجدام  کده  دهدد  یمد  نشان  ها  آزمون   ینتابخش کمی  در    دشدن  بندی
 و هدا دگاهیدد) گانده  سه  عوامل  یبرا  شاخص  72  یرو  بر  یعامل  لیتحل
 امکدان( هدا فرصدت و قدوت نقاط  ، تهدیدات و ضعف نقاط  ،  ها  کردیرو
 سدوالات هیدکل .هستند ریپذ عامل ها شاخص گرید انیب  به  و  است  ریپذ

 یهداریمتغ بدا یدار یمعند  یتگهمبسد   یضرا  یدارا  رهایمتغ  به  مربوط 
 یسدو از. باشدد یم 96/1 از بالاتر یت آماره زانیم  که  چرا  هستند  مکنون

 بدسدت نتای  به توجه با.  است 5/0 از شتریب   یعامل  یها  بار  هیکل  گرید
 و داری معندی های  شاخص  نظر  از  تحقیق  مدل  که  گفت  توان  می  آمده

 .است تائید  مورد برازش
 11مفهومی رویکردهای و ها دیدگاه که داد نشان  پژوهش  این  های  یافته
 اخلاقدی و مکانی ، شخصیتی ، 12فرهنگی ، نمادی ، زمانی  ،  ای  حادثه  ،
 ،  13گدذاری  سدرمایه  ریسدک  و  مهدم  رویکردهای  و  ها  دیدگاه  عنوان  به

 نقداط  بعندوان 14اسدلامی بازارهدای و اسدلام پیچیدگی و  هراسی  اسلام
 بدا ارتبداط  برقدراری ، اسدلامی های آموزه همچنین و تهدیدات و  ضعف
 برندد محبوبیت و مسلمانان جمعیت ، اسلامی  های  جذبه  و  اسلامی  برند

 برندسدازی در  اصدلی  بعدد  سده  هدا  فرصت  و  قوت  نقاط   بعنوان  اسلامی
 تدرین مهدم  که داد نشان نتای  راستا  این  در  و  هستند  اسلامی-اخلاقی
، 15اخدلاق  سیسدتم  :  شدامل  اسلامی-اخلاقی  برندسازی  در  مؤثر  عوامل
 انگاره و  تقاضا  میزان  ،  کاربرد  دامنه  ،  پنداره  ،خود  زندگی  سبک  و  ارزشها

چنین نتایجی تا حددودی بدا پدژوهش هدای   .  باشند  می(  ذهنی  تصویر)
صورت گرفته در حوزه برندسازی مبتنی بر آموزه های اخلاقی و اسلامی 

 (.24-17همسو است )
 نهاد می شود:نتای  به دست آمده پیش به توجه با
 بر ها برند ساخت در غذایی صنایع  متوس   و  کوچک  کارهای  و  کس   -

 اندرژی باعدث کده مفداهیمی از استفاده  ،  اخلاق اسلامی  مفاهیم  مبنای
 برای اسلامی برندسازی در احادیث از استفاده ، دشو  می  جامعه  در  مثبت
  .  جویند بهره المللی بین بازارهای به ورود
 مدد مختلدف کشورهای در کننده مصرف  خا   اسیروانشن  ملاحظات  -
 خدود  خا   فرهنگ  کشور  هر  در  کننده  مصرف   هر  زیرا  ،گیردب  قرار  نظر
 اسلامی های شخصیتسبک زندگی  و دگرد توجه  آن  به  باید  که  دارد  را
 صدورت در و گیرندد قدرار توجده مدورد نیدز  آنها  اخلاقی  های  ویژگی  و

 اسدتفاده برندسدازی در خدا  هدای شخصیت نام از  ،  جوامع  حساسیت
 اسدامی  و  اسدلامی  کشدورهای  در  محصدولات  تولیدد  نهایت  در  و  نشود
 .دمی باشن اهمیت حائز نیز اسلامی های ارزش و موازین و  متبرک

 از  سدری  یدک  در  غدذایی  صدنایع  متوس   و  کوچک  کارهای  و  کس   -
 از  استفاده به نیازی و  باشند داشته  فعالیت خا  رویکردهای  و ها دیدگاه
 هددف  جامعه به توجه با باید آنها ،می باشدن ها رویکرد و ها  دیدگاه  ههم
 را  برندد  هدر  مخصدو   هدای  رویکدرد  و  هدا  دیدگاه  دقیق  طور  به  خود

 .دکنن شناسایی
 یاسدلام  یبرندساز در مؤثر عوامل نیب یبند رتبه در نکهیا به توجه با  -
 متوسد و کوچک یکارها و کس  در یالملل نیب  یبازارها  به  ورود  یبرا
 رتبده نیبدالاتر از یزنددگ سبک و ارزشها اخلاق، ستمیس  ،ییغذا  عیصنا

 اصدل  رعایدت  بده  باید  مدیران و کارشناسان بازاریابی،  باشد  یم   برخودار
 مندافع حدلال، تولیدد فرآیندد اخلاقی، بازاریابی درستی،اجرای  و  صداقت
 م،احکا دینی های آموزه ،  اجتماعی  مسئولیت  و  محیطی  مسائل  آیندگان،
-اخلاقدی  برندسدازی  جهدت  اجتمداعی  و  دینی  مسائل  اسلام،  بهداشت
 و کوچک کارهای و  کس   در المللی بین بازارهای  به ورود برای اسلامی
 .نمود  مبذول ویژه توجه غذایی صنایع متوس 

اخلاقیدات مدورد  ، اسدلامی-اخلاقدی برند ساخت در باید راستا  این  در-
 تعداملات در ارزش احسدا  ،  هاارزشد  بیدانتاکید در دین مبین اسلام،  

 .داشت نظر مد را افراد در نفس عزت ایجاد و اجتماعی
 به  مشتریان  اعتماد  ،جل   اسلام  دین  قوانین  بودن  جهانشمول  به  توجه-

 رو  و  زیاد  جمعیت  به  توجه  با  مسلمانان  ،تقاضای  محصولات  بودن  حلال
 بدده مسدلمانان غیددر کننددگان مصددرف  تمایدل افددزایش آنهدا، رشددد بده

 حدلال غیدر و حلال محصولات درباره انتخاب وتمایز حلال  محصولات
 . گرفت نظر در  توان می نیز را  کنندگان  مصرف  توس 
 زیتما و آنها رشد به رو و ادیز تیجمع  به  توجه  با  مسلمانان  یتقاضا  به  -

 کننددگان مصدرف  توسد  حلال  ریغ  و  حلال  محصولات  درباره  انتخاب
 .ندینما توجه
 و اسلامی برند از مثبت تصویر ، برند اسلامی  هویت  به  توجه  نهایت  در-

 خواسدته و دینی -اخلاقی های ارزش بر توأمان  تمرکز  برندها،  در  اسلام
 در تدوان مدی رابر منفعدت  مشتری و خدا  رضایت  تقدم  ،  مشتریان  های
 .داشت نظر

 

 گيرينتيجه
بدا   معنویات  ،اسلامی یعنی ترکی  کردن دین با دنیا-اخلاقیرندسازی  ب

اسدلامی -اخلاقدی. برندسدازی  و اصول اخلاق اسلامی با بدازار  مادیات
یکپارچگی مذهبی برند با زندگی مشتریان که در عمل به اخلاق و  یعنی  

آن، این عمل همزاد و همراه پاداشی قطعی از سدوی خداوندد اسدت. در 

 .شوندهای نهانی یا نیت عمل سنجیده میاسلام تمام کنش ها با انگیزه

ی مسدلمانان، اگدر برخاسدته از های انجام شددهها و کنشتمام رفتارلذا  
آورند، تبدیل به اعمدال ای که به بار مینیت خالص باشند، فارغ از نتیجه

شو، و سایر وای همچون تنفس، خوردن، شستشوند. امور سادهنیک می
 هایی از این دست، اگر با نیت درست انجام شوند تبدیل به اعمالفعالیت

وند کده خشدنودی خداوندد را در پدی دارندد و رضدایت او را شنیکی می
کنند. لذا وقتی مسلمانی از پذیرش محصدول حدرام سدر بداز تضمین می

کند، این عمل جزو اعمال نیدک زند یا محصول حلال را مصرف میمی
ها و کردنشدود. همدین نمونده بدرای تمدام اندواع مصدرف او نوشته می

هدا را تأییدد کدرده دهایی که شرع آندارد. برن  کالاهای مصرفی مصداق
آیند و این چیزی است که تمدام برنددهایی کده اعمال نیک به شمار می

 .اند باید مد نظر قرار دهندمصرف کنندگان مسلمان را هدف قرار داده

که عموم متخصصان برندسازی مسلمان و غیر مسلمان مدی اسلام چنان
ط آگاهی کافی ندارند یا این که سلامی مربوهای اپندارند، که یا از آموزه

نگرندد، فقد  از دیدگاه انتزاعی یعنی حلال و حرام به ایدن موضدوع می
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علاوه، بسیاری از این متخصصان از درک ایدن حلال و حرام نیست. به  
واقعیت ابتدایی اسلام عاجزند که حلال امر عادی و حرام استثناء اسدت. 

ی لق کرده و به انسان دربارهه خداوند خدر اصل یعنی بیشتر چیزهایی ک
اند. کارهدایی کده خدود بشدر انجدام ها آموزش داده حلال خلق شدهآن
شود که این چیزها به حرام تبدیل شوند. برای نمونده، دهد موج  میمی

ای بهشتی معرفی شده است. اما فرآوری آن در قال  انگور در قرآن میوه

  .کندمیهای مست کننده، حرامش نوشیدنی
اسدلامی و توجده بده مدوازین   -ا توجه به اهمیت برندسدازی اخلاقدیب

اخلاقی و ارزشی اسلام در برند لازم است عوامل موثر بر این برندسازی 
به دقت مورد بررسی قرار گیرد تا راهدی بدرای ورود بده بازارهدای بدین 
المللی باز شود که دقیقا هدفی بود که در این پدژوهش دنبدال شدد. بدر 

از مهم ترین عوامل مؤثر بر به دست آمده از پژوهش حاضر   اسا  نتای 
 و ی اخلاقدیارزشدها سیسدتماسلامی می توان بده  -برندسازی اخلاقی

 تصدویر)انگاره تقاضدا، میدزان، کداربرد دامنده پنداره، خود زندگی، سبک
.. اشاره کرد که بر اسا  این تحقیق  سیستم ارزشهای اخلاقی   و(ذهنی

 .اسلامی هستند -مؤثرترین عوامل در برندسازی اخلاقیگی و سبک زند
 

                 خلاقيا  يلاحظههام
موضوعات اخلاقی همچدون  سدرقت ادبدی، رضدایت آگاهانده  انتشدار   

 .اندقرارگرفته  موردتوجهچندگانه و ... در پژوهش حاضر 
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 Ethical concepts .7 مفاهیم اخلاقی 

 Ethical-Islamic branding .8 اسلامی   -برندسازی اخلاقی 

 Islamic marketing .9 بازاریابی اسلامی 

 Islamic ideology .10 ایدئولوژی اسلامی 

 Conceptual perspectives .11 رویکردهای مفهومی 

 Cultural perspectives .12 رویکرد های فرهنگی 

 Risk of investing .13 ریسک سرمایه گذاری 

 Islamic Bazzar .14 بازارهای اسلامی 

 Ethics system .15 سیستم اخلاق 

 

References 
1. Cui CC, Mrad M, Hogg MK. (2017). Brand 

addiction: Exploring the concept and its definition 

through an experiential lens. Journal of Business 

Research; 87:118-127. 

2. Aghighi A, Dolati Z. (2018). Determining the 

relationship between personality moral factors in 

selling the brand loyalty. Ethics in Science and 

Technology; 12 (4): 89-96. (In Persian). 

3. Ghaior SM, Rojoee M, Valizaeh-Moghadam T, 

Raees Al-Sadati SF. (2019). Relationship between 

social responsibility with ethical reputation and 

brand equity; mediating role of trust. Ethics in 

Science and Technology; 14 (2):121-128. (In 

Persian).  

4. Abbas-Zadeh Y, Abbas-zadeh M. (2016). Branding 
and challenges in Asia and Iran and the impact of 

improving the branding situation on the 

performance of companies. Barcelona/Spain: 

International Conference on New Ideas in 

Management, Economics and Accounting. 

5. Ehghaghi H, Ghasemi-Nameghi M, Hoseinzadeh A. 

(2020). Identifying the ethical factors affecting the 

customer loyalty model with a focus on brand 

personality. Ethics in Science and Technology; 

15(1):56-63. (In Persian). 

6. Fan Y. (2005). Ethical branding and corporate 

reputation. Crop Commun Int J; 10(4): 341-350. 
7. Mahmodi-maimand M, Kamali Moghadam S, 

Shahbazi O. (2019). Reflection of ethical branding 

on performance indicators of Kerman University 

from the performance of faculty members. Journal 

of Education Strategies in Medical Sciences; 

12(01): 153-160. (In Persian). 

8. Rostami M, Feiz D, Zare’ei A, Rastegar A, Maleki 

M. (2018). Designing a conceptual framework for 

Islamic branding to enter global markets in the 

industries of the Islamic Republic of Iran. Journal of 

Social-Cultural Strategy; 7(26): 12-150. (In 
Persian).  

9. Mousavi SN. (2018). Identify and explain the key 

features of Islamic branding using fuzzy Delphi 

method. Journal of Islamic Management; 26(1): 

231-251. (In Persian).   

10. Adnan Z. (2013). Theoretical framework for 

Islamic marketing: Do we need a new paradigm? 

International Journal of Business and Social 

Science; 4(7):157-165.  

11. Jumani ZA, Siddiqui K. (2012). Bases of Islamic 

branding in Pakistan: perception or believes. 

Interdisciplinary Journal of Contemporary Research 
in Business; 3(9):840-848. 

12. Shojeai M, Moradi A. (2016). Investigating the 

effects and prioritization of the factors affecting 

development of halal brand for export promotion. 

(Case study: food industry). The Caspian Sea 

Journal; 10(1): 38-46. 

13. Ali A, Sherwani M. (2017). Shaping Halal into a 

brand? Factors affecting consumer’s halal brand 

purchase internation. Journal of International Food 

& Agribusiness mareting; 29(3): 234-259. 

14. Temporal P. (2012). Islamic branding and 
marketing Building Islamic and global business. 



 ... در کسب و کارهای  اسلامی برای ورود به بازارهای بین المللی   -اخلاقی برندسازی الگوی  : و همکاران سید محمود شبگو منصفدکتر  
 

 154 

و 
م 

لو
 ع

 در
ق

خلا
ه ا

ام
صلن

ف
فنّا

ور
ي، 

ل 
سا

م
ده

انز
ش

ه 
مار

 ش
،

4 ،
14

00
 

ه 
قال

م
شی

وه
پژ

  
 

 

Translated by: Rousta A, Salehi A. Tehran: Chap O 

Nashre Bazargani.  

15. Khodadad-Hoseini SH, Golabi AM, Yadollahi J. 
(2014). Designing an entrepreneurial branding 

process model in small and medium businesses in 

the food industry. Journal of Brand Management; 

1(1): 13-44. (In Persian). 

16. Hasangholipour T, Iravani MJ, Notash MR, 

Anooshe M, Mousavi-neghabi SM. (2015). 

Designing a small and medium industry 

development model studied: food and beverage 

industries. Process of Management and 

Development; 28(3): 21-45. (In Persian).  

17. Alserhan BA. (2010). On Islamic branding: brands 
as good deeds. Journal of Islamic Marketing; 

1(2):101-106. 

18. Hunt SD. (2018). The ethics of branding, customer-

brand relationship, brand-equtiy strategy, and 

branding as societal institution. Journal of Business 

Research; 95:408-416. 

19. Hussin R. (2017). The awareness of Islamic 

branding among modern Malay Muslim women 

(MMW). International Journal of Acadomic 

Research in business and social sciences; 7: 70-82. 

20. Malik K, Shehryar Khan MM. (2016). Islamic 
branding and marketing: An insight of consumer 

perception in Pakistan. The Journal of Developing 

Areas; 50(5): 353-362. 

21. Fisher J. (2016). The halal frontier: Muslim’s 

consumers in a globalized market. NewYork: 

Palgrave Macmillan. 

22. Jalil MA, Rahman MK. (2014). The impact of 

Islamic branding on consumer preference towards 

Islamic banking services: An empirical 

investigation in Malaysia. Journal of Islamic 

Banking and Finance; 2(1): 209-229. 
23. Norhayati Z, Asmat Nizam AT. (2010). Applying 

Islamic market – oriented cultural model to 

sensitize strategies towards global customers, 

competitors, and environment. Journal of Islamic 

Marketing; 1(1): 51-62. 

24. Eidi F. (2015). Explaining the pillars of Islamic 

marketing model. Journal of Strategic Management 

Thought; 9(1): 25-58. (In Persian).  

 

 


