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 چکیده
براي بازاریابي احکام اسلامي مبتني بر اصول بازاریابي اجتماعي است.  ارائه مدلي ،هدف این تحقیق     

لحاظ هدف جزء تحقیقات بنیادین و از لحاظ روش تحقیقي، جزء تحقیقات کیفي است.  این پژوهش از
اقدام به روش تحقیق نظریه داده بنیاد با استفاده از مصاحبه 17 خبرگان ونفر از  8محقق با مراجعه به 

دهندگان در پاسخ به سوالات  است. پاسخ کردهمقوله اصلي  5مقوله فرعي و 19مشخصه در 104شناسایي 
وتحلیل در تجزیه اند.مرتبط با هر یک از ابعاد مدل به تشریح وضعیت بازاریابي احکام اسلامي پرداخته

  ي کشف نحوهبراشود. اي کدگذاري باز، محوري و انتخابي استفاده ميهاي کیفي از روش سه مرحلهداده
استفاده از رویکرد روش تحقیق کیفي در  برد.ي بهره ميپارادایممدل ها با یکدیگر، محقق از  ارتباط مقوله

 با انتخاب روش ،دیگر ي. از سواستهاي این تحقیق  حوزه بازاریابي احکام اسلامي یکي از نوآوري
. در این شودميخوبي مدل مورد نظر بهپدیده مورد مطالعه در زمینه و محیط نظریه داده بنیاد، تحقیق 

 ،تحقیق براي حصول مدلي که بتواند علاوه بر جنبه توصیفي تا حدودي جنبه تجویزي نیز داشته باشد
ها در حوزه بازاریابي و تبلیغات مثبت بر آن نظرسعي شده است با انتخاب خبرگاني که در جامعه اتفاق

 شود.ود تا وضعیت مطلوب مدل احکام اسلامي وجود دارد به سمتي حرکت ش
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 مقدمه. 1

ها اند از روشها و افرادي که قصد رساندن پیام خود به دیگران را داشتهدر طول تاریخ مکتب     
ها به افکار و عقاید ذب انساناند. در جهان امروز نیز، براى جو ابزارهاي مختلفي استفاده کرده
گیرد و صاحبان مکاتب برآنند تا با استفاده از تبلیغ مناسب، مختلف، تبلیغات وسیعى صورت مى

. در جهان امروز که کنند دها را پیرو خوآن ها و افکار و عقاید خود آشنا و مردم را با اندیشه
هاي نشأت  اشند، تبلیغ دین و ارزشب هاي فرهنگي درصدد تهي کردن انسان از معنویت مي بحران
باتوجه به این موضوع کند.  اي پیدا مي ها ضرورت ویژه این بحران  از آن به جهت مقابله  گرفته
 :کردتوان ضرورت تبلیغ را از دو منظر عقل و دین به اختصار بیان مي

و سعادت انسان را  هاي دیني هدایت الف: از نظر عقل: انبیاء و اولیاي الهي با تبلیغ دین و ارزش
کند که این جایگاه رفیع انبیاي الهي حفظ و در  اند، در عصر خاتمیت اقتضا مي به ارمغان آورده

صورت آثار این حرکت عظیم الهي  چراکه در غیر این ؛جهت تبلیغ دین و دعوت مردم اقدام شود
 .بندد از میان مردم رخت برمي

رساني و  خاصي را در برگیرد، قهراً شعاع پیام  هب: از منظر دین: اگر رسالت یک مکتب محدود
  ، گسترهاستکه رسالت مکتب اسلام جهاني و جاوید آنجااما از  ؛تبلیغ آن نیز محدود خواهد بود

در دین اسلام امر تبلیغ از جایگاه بسیار والایي  ،رو باشد. از این رساني آن نیز نامحدود مي پیام
 .انبیاء در قرآن، تبلیغ دانسته شده است  ترین وظیفه سياي که اسا گونهبه است؛برخوردار 
آگاه به این اصول و  افزایش دانش احکام اسلامي لزوما َّ به معني اعتقاد و پایبندي افراد     

توجهي از خاطیان نسبت به دهد که درصد قابلها نشان مي. چنانچه در بررسينیستمفاهیم 
-توجه در این میان شیوه انتقال، ترویج، معرفي و بهه قابللئاند. مساحکام آگاهي لازم را داشته

هاي پایبندي به  که همراه با انتقال دانش اعتقاد و ضمانت استطورکلي بازاریابي این مفاهیم 
اجراي این مفاهیم را نیز همزمان منتقل و یا به طرق دیگر این آگاهي را در مخاطب به هنجار 

 . کندتبدیل 
اسلام از جمله مباحثي است که با وجود اهمیت فراوان آن، ظاهرا به فراموشي  بازاریابي در     

سپرده شده و کمتر کسي درباره آن به بحث و تحقیق پرداخته است. مفاهیم اسلامي نیز همچون 
باشند و بازاریاب مفاهیم نیاز از نگاه علمي بازاریابي براي ترویج و ارائه خود نمي هر کالایي بي
-هر عنوان همچون مبلغ،.. ( نیازمند به در نظر گرفتن آمیخته بازاریابي و همچنین به اسلامي )با

 . استهاي خود طور اولي در نظر گرفتن ابعاد بازاریابي اجتماعي در فعالیت
ل و موضوعات ئدر بیان مسا  ترین عوامل موفقیت در تبلیغ دیني آگاهي و توانایي لازم از مهم     

 کند اگر مبلغ دیني بدون علم و آگاهي از مطلبي در کرسي خطابه بحث  طوراسلامي است. همان
رساند. چنانکه این  مي  خود آسیب  گوید، به دین و ارزش کلام و شخصیت و پیرامون آن سخن 
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عِنْدَ اللَّهِ  ت قُولُون  ما ل یْسَ ل کُمْ بِهِ عِلْمٌ وتَ حْسَبُون هُ هَنیئاً وَهُوَ» : نکته مهم، در کلام خداوند آمده است
گویید که به آن علم ندارید و کار را سهل و کوچک هایتان مي(. چیزي را با زبان15، عَظیم )نور

)ع(  کلام امیر بیان، حضرت علي در و« پندارید در صورتي که نزد خداوند بسیار بزرگ است مي
از  .ي سخن مگويدرباره چیزي که از آن اطلاع ندار« لاتقل ما لاتعلم» آمده است که  چنین
روي عنوان نقشه راهي در پیشدستیابي به مدلي جهت بازاریابي احکام اسلامي که به ،رو این

 رسد.  متولیان این امر قرار گیرد بیش از پیش ضروري به نظر مي
در این مقاله پس از مقدمه به بررسي تحقیقات گذشته در حوزه تبلیغات احکام اسلامي      

)در فضاي عمومي میان مبلغان و مروجین احکام اسلام کلمه بازاریابي چندان پرداخته شده است 
داراي بار معنایي مثبتي نیست و لذا غالباً از کلمه تبلیغ بجاي بازاریابي و از کلمه مبلغ بجاي 

ها را درک ها این حساسیتشود که محققان در حین فرایند تحقیق و مصاحبهبازاریاب استفاده مي
شناسي این تحقیق و بیان مراحل مراحل بررسي مباني روشاند(. سپس در ادامه بهدهو رعایت کر

اهداف اصلي و شود. مدلسازي بازاریابي احکام اسلامي بر اساس بازاریابي اجتماعي پرداخته مي
 :هستندفرعي به شرح زیر 

 

 بي اجتماعيارائه مدلي براي بازاریابي احکام اسلامي مبتني بر اصول بازاریا هدف اصلی:

  :اهداف فرعی

  ؛شناسایي شرایط علَّي در فرایند بازاریابي احکام اسلاميـ 
  ؛شناسایي پدیده اصلي و ابعاد آن در فرایند بازاریابي احکام اسلاميـ 
  ؛اي در فرایند بازاریابي احکام اسلامي شناسایي شرایط زمینهـ 
  ؛ام اسلاميگر در فرایند بازاریابي احک شناسایي شرایط مداخلهـ 
  ؛هاي مرتبط در فرایند بازاریابي احکام اسلامي شناسایي راهبردها و کنشـ 
  .شناسایي پیامدها در فرایند بازاریابي احکام اسلاميـ 
 

 تحقیق. پیشینه 2

اي نبود مباني نظري کافي در حوزه بازاریابي احکام دلیل انتخاب روش تحقیق نظریه زمینه     
صول بازاریابي اجتماعي است. هر چند که مباني نظري بازاریابي اجتماعي اسلامي مبتني بر ا

خورد و مشخص و از سوي دیگر، برخي تحقیقات در حوزه تبلیغات احکام اسلام نیز به چشم مي
اي که محقق در آن به ارائه لیکن تاکنون تلاش جديّ براي ارائه مدلي مبتني بر اقتضائات زمینه

بررسي شود. در این بخش در سه حوزه ابتدا بهیشینه تحقیق مشاهده نميمدل پرداخته است در پ
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پیشینه تبلیغ )با توجه به حساسیتي که درکاربرد آن بجاي بازاریابي وجود دارد( سپس، بازاریابي 
 شود.  اجتماعي و در انتها بازاریابي احکام اسلامي پرداخته مي

اي ترویج و ارائه مفاهیم مورد نظر خود از اصولي ها بر دهد که انسان بشري نشان مي تجربه     
هاي مکتبي و مباحث  و ارتباطي با اندیشه استها اثباتي  گیرند. اصولي که بسیاري از آن مي  بهره

تواند از این اصول در جهت ترویج و ارائه  لذا هر فرد با هر عقیده و آئیني مي ؛ایدئولوژیک ندارند
نامند. آنچه از  اصول بازاریابي مي در اصطلاحاین اصول را  مفاهیم مورد نظر بهره گیرد که

هاي انتفاعي  باشد. شرکت بازاریابي صحیح مي ،اهمیت حیاتي براي هر سازمان برخوردار است
ها و حتي  ها، موزه ها، دانشگاه هاي غیرانتفاعي مانند بیمارستان مانند گوگل، تویوتا و اپل و شرکت

وجود دارد. چه با رویکرد خوب  جابازاریابي در همه  .کنند استفاده ميکلیساها نیز از بازاریابي 
آید و با چه رویکردهاي جدید که هدفشان فراتر از پخش پیام براي  سنتي که خود به سراغ ما مي
ها ایجاد ارتباط مستقیم و شخصي با ماست )کاتلر،  و هدف آن استجمع انبوهي از افراد 

 .(1391، آرمسترانگ
از یک فرآیند اجتماعي و مدیریتي که از طریق آن افراد و  است بازاریابي عبارت ،طورکليهب     
با یکدیگر کسب   خواهند را از راه خلق و تبادل ارزش ها آنچه را که نیاز دارند یا مي سازمان
 .(1391 )کاتلر، آرمسترانگ، کند مي
مي لازم است تا علاوه بر شناخت بنابراین براي طراحي مدلي براي بازاریابي احکام اسلا     

ها و اصول تبلیغي موجود در متون دیني، اصول بازاریابي را نیز به درستي شناخت و  کامل روش
در چارچوب ایدئولوژي  سرانجاماصول اثباتي و هنجاري آن )بازاریابي( را از هم تفکیک کرد و 

 )بایدها و نبایدها( دیني به مدل مذکور دست یافت. 
 

 تبلیغ

 البته راغب ؛غ( و به معناى رسیدن به چیزى است-ل-تبلیغ از ریشه )ب: عنای لغوی تبلیغم
 است  آن را به معناي رسیدن به نهایت، یا نزدیک به نهایت یک چیز معنا کرده اصفهاني
و به رساندن پیام یا است (. این واژه در زبان فارسى کاربردى اصطلاحى یافته 1373)اصفهانى،

خواندن  تبلیغ یعني رساندن،»در فرهنگ دهخدا نیز آمده است که:  .شود ق مىخبر دینى اطلا
کننده قصد کسي به دیني، عقیده، مذهب، مسلک و روشي، کشیدن کسي به راهي که تبلیغ

 .(1377)دهخدا،  «دارد.
 

هاي مهم  عبارت است از روش یا روش «تبلیغ»معناي اصطلاح : معنای اصطلاحی تبلیغ
قالب یک مجموعه براي بسیج و دادن جهت به نیروهاي اجتماعي و فردي از  درپیوسته  هم به
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ها جهت رسیدن به یک هدف مشخص که  طریق نفوذ در شخصیت، افکار، عقاید و احساسات آن
بنابراین تعریف  ؛این هدف ممکن است سیاسي، تجاري، فرهنگي و...مشروع یا نامشروع باشد

تواند در جهت اهداف  است کسي که آن را در دست دارد، ميتبلیغ یک وسیله است و بسته به خو
 (.1373)اصفهانى، کار رودمختلف به

 
« پیام گیرنده»، «دهندهپیام»ند از اکه عبارتاست تبلیغ از عناصري تشکیل شده  :عناصر تبلیغ

بزار ا»البته برخي دو عنصر  ؛گیرد فرآیند انتقال پیام صورت نمي ،که بدون این عناصر« پیام»و 
اند. در این بخش به سه عنصر اصلي تبلیغ  را نیز به این عناصر افزوده« تاثیر پیام»و « تبلیغ

  :شودپرداخته مي
 

دهنده فرد یا گروهي است دهنده یا مبلغ یکي از عناصر اصلي تبلیغ است. پیامپیام :دهندهپیام
ها دگرگوني  و در آن دهدان انتقال که سعي دارد فکر یا عقیده یا رفتاري را با ابزار خاص به دیگر

دهنده در امر تبلیغ و دعوت است او تنها عامل مؤثر و جهت»مبلغ باید گفت:   . دربارهکندایجاد 
نامه به خصوصي به وي ارائه که معمولاً روشي براي تبلیغ به وي داده نشده است و کتاب و آئین

ي صورت نگرفته است. مبلغ غالباً خود ني در خصوص وو مدیریت ویژه و توجیه معیّ نشده است
روش و کتاب و معلم است. به همین دلیل تربیت مبلغان، از اهمیت بالایي  ،کنندهتوجیه ،مدیر

 .(1390)امیرشاهي و همکاران، « برخوردار است
 

گیرنده یا مخاطبي نباشد که پیام تبلیغ گیرنده است. اگر پیامدومین عنصر تبلیغ پیام گیرنده:پیام
زند که دیگران را در  معني خواهد بود. مبلغ از آن جهت به تبلیغ دست مي ، تبلیغ بيکندرا دریافت 

اي  اي وجود نداشته باشد، مبلغ انگیزه گیرندهنظرات و عقاید خود شریک کند؛ اگر مخاطب یا پیام
 (. 1390)امیرشاهي و همکاران،  براي تبلیغ نخواهد داشت

 
دهنده  پیام است. پیام عبارت است از اعتقاد، اندیشه یا گرایشي که پیامسومین عنصر تبلیغ  :پیام

  پیام عبارت است از مجموعه»اند:  گیرنده دارد. برخي در تعریف پیام گفتهقصد انتقال آن را به پیام
آن، آنچه را در   دهنده قصد دارد ضمن ارائهالفاظ، لغات، کلمات، حرکات، اصوات و اشکال که پیام

 .(1390)امیرشاهي و همکاران، « دهنده پیامي دارنداز افراد پیام یک. هرکندبیان  ،اردنظر د
 

�         �          �   
 

 عناصر تبلیغ :1شکل 
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آنچه تا اینجا گفته شد در رابطه با تبلیغ، معاني و عناصر آن بود که در  :تبیلغ از منظر اسلام
دهد که  تبلیغ نیز پرداخت. بررسي آیات و روایات نشان مي توان به نگاه اسلام به ها مي کنار این

  الدین رکابي یکي از اساتید رشته تعریف تبلیغ در فضاي معنوي و اخلاقي متفاوت است. زین
 تبلیغ، تبلیغ اسلامي را چنین تعریف کرده است:

 تناق  هو اعلاء کلمة الله في کل عصر بکافة وسائل الاتصال المناسبة لکل عصر و التي لا»
 .(1391)حسام و همکاران،  «الاسلامیة معمقاصد الشریعة

ارتباطي ممکن و مناسب هر عصر، مشروط به   توحید در هر زمان با هر وسیله  بر افراشتن کلمه»
 .«که با اهداف شریعت اسلامي در تضاد نباشداین

اف خود استفاده دهد که تبلیغ اسلامي از هر روشي براي رسیدن به اهد این تعریف نشان مي
 گیرد.  هاي مناسب و مشروع بهره مي کند و تنها از روش نمي
آنچه که در بخش پیشین با عنوان عناصر اصلي تبلیغ از آن یاد شد از آن جهت که فرایندي      

عقلاني و مورد استفاده افراد بشر با هر عقیده و آییني است، در تبلیغ از منظر اسلام نیز لاجرم 
البته در تبلیغ از منظر اسلام نکات و ملاحظاتي در مورد  ؛گیرندمورد توجه قرار مي همین عناصر

 .این عناصر وجود دارد
 

ها اشاره از نظر اسلام مبلغ داراي وظایفي است که در زیر به آن. وظایف مبلغ از منظر اسلام
 (: 1388)مطهري، شود  مي
 

      �       �        

                      

�                      �   

        �                  �  
 

 از منظر اسلام وظایف مبلغ :2شکل

 

بررسي عوامل تأثیرپذیري مخاطب، از دیگر مباحث : های تأثیرپذیری مخاطب زمینه
ها شناخته نشود  چراکه اگر این زمینه ؛طلبد است که تحقیق و کاوش بسیاري را مي« گیرنده پیام»

خیزي آن افشاندن بذر در زمیني خواهد بود که صلاحیت و عدم صلاحیت حاصل  به مثابه
ها شناخته  این عوامل و زمینه بایدطوري جدي بنابراین در مسئله تبلیغ به ؛سبه نشده استمحا

هاي تأثیرپذیري در مخاطب بسیار  . عوامل و زمینهاثر و نتیجه آن را مشاهده کردشوند تا بتوان 
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د و از ان اي از عوامل که بیشترین اهمیت را در این حوزه داشته است که در اینجا تنها به ذکر پاره
 :شودمياکتفا  ،است  ها شده سوي دانشمندان این رشته تأکید بیشتري بر آن

 ؛هایي که جامعه یا افراد به آن ایمان دارند توجه به ارزشـ 
 ؛(1373)قشار،  پذیريتأثیر اجتماعي یا جامعهـ 
 ؛(94)الحجر،  ها مقاومت مخاطبین و چگونگي مقابله با آنـ 
 ؛ها  واسطه توجه به رهبران فکري وـ 
 ؛تمرکز موضوع دعوتـ 
 .نوگرایي و نوآوريـ 
 

است. پیام عبارت است از « پیام»سومین عنصر تبلیغ . پیام و محتوای پیام از منظر اسلام
گیرنده دارد. پیام در تبلیغ دهنده قصد انتقال آن را به پیاماعتقاد، اندیشه یا گرایشي که پیام

و مردم را به پذیرش آن  اندکردهآوران الهي آن را ابلاغ  است که پیام« رسالت»اسلامي همان 
 اند. فراخوانده
الفاظ، لغات، کلمات، حرکات،   پیام عبارت است از مجموعه»اند:  برخي در تعریف پیام گفته     

یک بیان نماید. هر ،آن، آنچه را در نظر دارد  دهنده قصد دارد ضمن ارائهاصوات و اشکال که پیام
 .(1387)پوریاني، « دهنده پیامي دارندپیام از افراد
و به « قول أحسن»عنوان پیام اسلامي مورد تأکید و حمایت است آنچه از منظر اسلام به     

مکرر   کارگیري بهترین شیوه در ابلاغ پیام الهي مورد توصیه پیام احسن است و به ،بیان دیگر
طور فردي برخوردار است؛ زیرا همانز منحصربهکه در این زمینه نیز تبلیغ اسلامي از تمای است

عوامل و شرایط لازم براي انجام تبلیغ به زیباترین و   همه ،شود که از آیات و روایات دریافت مي
 کار برده شده است.بهترین شیوه و خالي از تحریف فراهم و عملاً نیز به

ها در  مقصد، مفاهیم، اهداف و شیوه بهترین تبلیغ آن است که مبدأ،»اند:  طور که گفتههمان     
خود خطوط   هاي ویژه دعوت اسلامي با توجه به این اصول و با توجه به ارزش .آن مشخص باشد

 .(1391)قرائتي، « کند کلي تبلیغ را ترسیم مي
 ( 33)  «المُْسْلمِِین وَ مَنْ أ حْسَنُ ق ولْاً مِمَّنْ دَعاَ إلِ ى اللَّهِ وَ عمَِل  صَالِحاً وَ ق ال  إِنَّنيِ مِن  »

من »و کیست خوش گفتارتر از آن کس که به سوى خدا دعوت نماید و کار نیک کند و گوید: 
 .(33)فصلت،  «]در برابر خدا[ از تسلیم شدگانم

 
فروش چیزي  در پيها همواره  بسیاري از مردم با این استدلال که شرکت :بازاریابی اجتماعی

کنند. پیتر دراکر در مورد  ي را پیشبرد تبلیغات و فروش تلقي ميهستند، بازاریاب نبه مشتریا
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فزایش فروش با تکیه بر آگاهي و شناخت مشتري است تا کالا اهدف بازاریابي  :گوید بازاریابي مي
. (1391شده با نیازهاي مشتري همخواني داشته باشد )کاتلر و آرمسترانگ، یا خدمت ارائه

هاي اجتماعي از طریق  شود که افراد و گروه اجتماعي تعریف مي-بازاریابي یک فرآیند مدیریتي
. بازاریابي دربردارنده کنندهاي خود اقدام مي تولید و مبادله کالا به تامین نیازهاي و خواسته

مفاهیم اساسي نیاز، خواسته، تقاضا، کالا، مبادله، معامله و بازار است. برخلاف تصور عموم، 
بلکه تغییر و حتي در مواردي  است؛ جو براي تقاضاي بیشتروها جستمدیریت بازاریابي نه تن

کوشد میزان، زمان و ماهیت تقاضا را با  شود. مدیریت بازاریابي مي کاهش تقاضا را نیز شامل مي
 (. 1379)خاني جزني،  توجه به مقتضیات محیطي تغیر دهد

 
کوشد با  ز بازاریابي است که ميبازاریابي اجتماعي حوزه جدیدي ا: مفهوم بازاریابی اجتماعی

رغم جدید بودن این . عليکندگیري  استفاده از فنون بازاریابي تجاري، اهداف اجتماعي را پي
ت نقش و اهمیت آن در توسعه اجتماعي، مورد توجه قرار علَّه حوزه نسبت به بازاریابي تجاري، ب

ها معتقد بودند که  في شد. آنتوسط کاتلر و آلتمن معر 1970است. این حوزه در سال   گرفته
ها و رفتارهاي انساني  تواند براي مبادله اعتقادات، باورها، نگرش مفروضات و بازاریابي تجاري مي

هاي  حوزه سایرتفاوت عمده بازاریابي اجتماعي با  ،مورد استفاده قرار گیرد. به اعتقاد ایشان
ي است. رسالت اصلي یلات آن متجلَّبازاریابي در اهداف و مقاصد بازاریابي اجتماعي و تشک

بازاریابي اجتماعي تاثیرگذاري بر رفتارهاي اجتماعي و انساني است. در بازاریابي اجتماعي کسب 
رود و هدف اصلي آن تاثیرگذاري بر اعمال و  سود و منافع شخصي اولویت اصلي به شمار نمي

ک بین بازاریابي تجاري و بازاریابي رغم ارتباط و وابستگي نزدی رفتار افراد در اجتماع است. علي
هاي بازاریابي تجاري در اهداف و  اجتماعي، در واقع بازاریابي اجتماعي کاربرد اصول و روش

ماهوي و ذاتي بازاریابي تجاري و   البته این به معناي نادیده گرفتن تفاوت ؛مقاصد اجتماعي است
شود با استفاده از فنون بازاریابي تجاري  ميبازاریابي اجتماعي نیست. در بازاریابي اجتماعي سعي 

هاي مناسبي براي حل مشکلات و مسائل اجتماعي، پیشنهاد و اهداف و مقاصد  راهکارها و بدیل
سطح بهداشت و رفاه مشتري در جامعه ترویج داده شود. وظیفه بازاریابي  ياجتماعي نظیر ارتقا

د کالاها و خدمات تولیدي، این نکته را جاي ترغیب مشتریان به خریاجتماعي این است که به
ها چیست. بازاریابي اجتماعي  بیاموزند که مردم چه کالاهایي را باید بخرند و نیازهاي اصلي آن

 .(1379خدمت به عموم مردم و مبنایي براي ارائه خدمات و امکانات رفاهي است )خاني جزني، 
 

بازریابي »ورنال بازاریابي در تعریف در ژ 1971کاتلر در سال : تعریف بازاریابی اجتماعی
هایي است که در  بازاریابي اجتماعي طراحي، مداخله و کنترل برنامه»است:   آورده« اجتماعي
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جوي افزایش قابلیت پذیرش نسبت به یک ایده یا عمل اجتماعي در یک گروه مخاطب وجست
هاي نو و خلاق را  که راه دانند آن را روشي مي« مانوف»و « نوولي»دیگراني نیز مانند « است

 .(1387نسرین،  کند )خیلا براي مواجه شدن با مسائل اجتماعي پیشنهاد مي
 

برگشت  G.D Wiebeبازاریابي اجتماعي را به سوال معروف : تاریخچه بازاریابی اجتماعی
توان برادري را مانند صابون بفروش  چرا نمي»با طرح این سوال که  1952دهند. وي در سال  مي
الگوي توسعه اجتماعي را زد و بعد از آن در طول چند دهه حیطه بازاریابي به نگاه   جرقه« رساند؟

رویکرد خود را از دنیایي که هدفش را فروش محصول از هر راهي براي رسیدن به سود 
 کننده را در نظر گرفت، تغییر داددانست به فرایندي که نیازهاي رواني و اجتماعي مصرف مي

 (. 2001و همکاران، )دیوید 
در جهت رفت مشکلاتي از قبیل  1970 هايهاي حوزه بازاریابي اجتماعي از سالاولین برنامه     

در  1980هاي عروقي و سرطان صرف شد. در سال-هاي قلبياعتیاد، مصرف الکل، بیماري
در  شناسيروشوان یک نعهامریکاي شمالي و برخي کشورهاي جهان سوم از این رویکرد ب

ل آمد و با ترویج یک نگرش یا اعتقاد مرتبط با معههاي ارتباطات عملا استفاده مطلوبي ببرنامه
موضوع مورد بررسي قرار گرفت. لینگ و تنا گسترش بازاریابي اجتماعي را در سه دوره به این 

 :اندکردهشرح بیان 
بازاریابي اجتماعي بیشتر بر  ،دطول انجامیهب 1970تا  1960مرحله اول: در این مرحله که از سال 

هاي اجرایي به حمایت از در این مرحله، مکانیسم .هاي اولیه تمرکز داشتنظریهتوسعه 
شد افراد از مرحله قصد به مرحله عمل بروند. موضوعاتي پرداختند که باعث ميهایي مي آگهي

رود. این شمار ميهدوره بترین مسائل مطرح در عرضه بازاریابي این مثل تنطیم خانواده از مهم
 هاي ذهني بازاریابان اجتماعي به پایان رسید. دوره با سردرگمي

حرکت از  ،دهدرا پوشش مي 1980تا  1970هاي مرحله دوم: در این مرحله نیز که سال
سازي به سمت بحث و تبادل افکار و کسب تجارب عملي هدایت شد. موضوعاتي همچون  نظریه

بود تغذیه، ترک سیگار، پیشگیري از الکل و مواد مخدر، رانندگي سالم از فعالیت فیزیکي، به
بازاریابي  ،پردازان دور نماند. در این دورهنظریهترین مسائلي بود که در این دوره از نگاه  مهم

 آن گسترش یافت.  نظريها مورد تایید قرارد گرفت و مفاهیم اجتماعي از سوي دانشگاه
آغاز شد و همچنان ادامه دارد. در این  1980له بازاریابي اجتماعي از سال مرحله سوم: آخرین مرح

عنوان یک اصل علمي هپذیرش بازاریابي اجتماعي از سوي اندیشمندان شدت یافت و ب ،دوره
کار رفت و مباحثي همچون زمینه کاري هدر عمل ب نظریه ،مورد تایید واقع شد. در این دوره
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)خاني  شداثربخشي و موضوعات اخلاقي شفاف -، پایداري، هزینهبازاریابي اجتماعي، اثرات
 .(1379جزني، 

 
 احکام و بازاریابی 

پذیر است و  اما تعریف مفهومي آن امکان ؛تعریف ماهوي از دین میسر نیست: دین و احکام آن
ین، توان گفت: د رو، در تعریف دین ميتوان انتزاع کرد. از این این تعریف را از پیام الهي مي

مجموعه عقاید، قوانین و مقرراتي است که هم به اصول بینشي بشر نظر دارد و هم درباره اصول 
 ،پوشش دارد. به عبارت دیگر تحتگوید و هم اخلاق و شئون زندگي او را  گرایشي وي سخن مي

 دین مجموعه عقاید، اخلاق، قواعد و مقرراتي است که براي اداره فرد و جامعه انساني و پرورش
 .(1385ها از طریق وحي و عقل در اختیار آنان قرار دارد )جوادي آملي،  انسان
شود. بخشي شامل عقاید است یعني  هاي گوناگوني تشکیل مي دینِ مبتني بر وحي از بخش     

هاي جهان هستي بر اساس توحید است؛ مانند اعتقاد به  شامل باورها و اعتقاد به حقایق و واقعیت
ها. بخش دیگر دین اخلاقیات  و نبوت، قیامت و معاد، بهشت و دوزخ و مانند آن وجود خدا، وحي

و راه تهذیب نفس او را از   است؛ یعني تعالیمي که فضایل و رذایل اخلاقي را به انسان شناسانده
ه داده است. بخش دیگر دین، شریعت و مناسک و احکام و ئرذایل و تخلق آن را به فضایل ارا

)یعني روابط اجتماعي، حقوقي، روابط فرد با خود و با خداي خود و با دیگران  مقررات است که
گیرد.  در این بخش قرار مي (ي و کیفیت روابط اقتصادي و سیاسي و نظاميمدني و سلوک اجتماع

   .(1385)جوادي آملي، 
 

 فقه در لغت به معناى فهم، فطانت و درک دقیق و عمیق آمده است و حقیقت. احکام شرعی
کند و  شکافد و بررسى مى آن شکافتن و گشودن است و فقیه به کسى گویند که احکام را مى

 گشاید. هاى آن را مى معضلات و گره
اى دارد و به همان معناى لغوى؛ یعنى فهم عمیق از  واژه فقه در قرآن و سنَّت کاربرد گسترده     

ه خاصى از دین ندارد؛ لیکن به تدریج کار رفته و اختصاص به حوزهاى اسلامى به معارف و آموزه
اى خاص از علوم دینى )احکام شرعى فرعى( اختصاص یافته  در اصطلاح فقها این واژه به شاخه

رو، فقه در اصطلاح فقها عبارت از علم به احکام شرعى فرعى از ادله تفصیلى آن از این .است
شود. احکام تکلیفى عبارت  احکام شرعى به دو بخش کلى تکلیفى و وضعى تقسیم مى است.

طور مستقیم مرتبط با فعل مکلف است و به است از بایدها و نبایدهاى الزامى و غیر الزامى که به
طور مستقیم . احکام وضعى بهشود پنج نوع واجب، مستحب، حرام، مکروه و مباح تقسیم مى

نند طهارت و نجاست گیرد، ما مرتبط با فعل مکلف نیست و بیشتر موضوع حکم تکلیفى قرار مى
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که وصف اعیان خارجى است و یا صحتّ و فساد که وصف اعمال عبادى و یا عقود و ایقاعات 
 .(1392)قوامي،  گیرد قرار مى
 

 تحقیق شناسیروش. 3

توان متأثر از دو رویکرد اقتصادي و رفتاري دانست؛  مدیریت بازاریابي را مي  تحقیقات حوزه     
ها و بیشینه کردن سود تمرکز دارد، رویکرد  ینه کردن هزینهکمصادي بر که رویکرد اقتدر حالي

اثرپذیري   کند. به واسطه شناختي مدیریت بازاریابي تأکید مي شناختي و جامعه رفتاري بر ابعاد روان
گرایي(  هاي کمي )مکتب تحلیلي یا پارادایم اثبات روش  از این دو رویکرد فکري، محققان با ارائه

خود را به   مدیریت بازاریابي علاقه  مکتب رفتاري یا پارادایم تفسیرگرایي( در حوزهو کیفي )
 (. 1390اند )فوکردي، هاي تحقیق نشأت گرفته از این دو رویکرد فکري نشان داده روش
 

از آنجاکه در این تحقیق، محقق با اتخاذ رویکرد رفتاري نسبت به پدیده : نوع طرح تحقیق
لام سعي در شناخت چگونگي این پدیده در بستر واقعي آن را دارد، خود را بازاریابي احکام اس

گرایي،  در پارادایم تفسیر 1داند. با استناد به اصول موضوعه ناگزیر به پیروي از پارادایم کیفي مي
رسد. بر اساس یکي از اصول موضوعه در  پیروي از این پارادایم از چند جهت منطقي به نظر مي

یرگرایي، واقعیت مورد مشاهده به تفسیر افراد و ذهنیت آنان بستگي دارد. طبق این پارادایم تفس
اي واحد  رو، افراد از واقعیتي واحد تجربهافراد یکسان نیست و از این  اصل، یک واقعیت براي همه

خصوص براي واقعیات اجتماعي که به (. این موضوع، به1387آورند )بازرگان  را به دست نمي
تر و  ها، از ابعاد متنوع تفکر و معنا دادن به پدیده همچونگران آن،  شهاي خاص کن ویژگي  واسطه
کند. چندوجهي بودن  رزتري پیدا ميبا(، مصداق 1381تري برخوردار است )سیلورمن  هپیچید

پذیر نباشند و به راحتي به آزمون و  شود تا واقعیات اجتماعي به سادگي کمیت واقعیت باعث مي
ي تجربي تن در ندهند. این تحقیق ضمن اتخاذ رویکرد رفتاري نسبت به واقعیت ها سنجش

افراد، الگویي را ي ها ها، ادراکات و نگرشکوشد تا با اتکا به تجربه بازاریابي احکام اسلام، مي
بندي کند.  بازاریابي احکام اسلام در بستر واقعي آن صورت  براي درک جامع و عمیق از نحوه

د رفتاري نسبت به قدرت مستلزم پذیرفتن ماهیت اجتماعي این واقعیت است. از اتخاذ رویکر
طور گرایي با مفروضات محقق نسبت به واقعیت، به رسد تبعیت از پارادایم اثبات رو، به نظر مي این

یک پدیده و درک   هاي نهفته طور خاص در تضاد باشد؛ چراکه پرداختن به جنبهعام و قدرت، به
هاي کمي نتایج چندان  هاي علوم اجتماعي و رفتاري با استفاده از روش ا در حوزهه این جنبه

(. اصل موضوعه دیگر در پارادایم تفسیرگرایي بر 1384ملموسي را در پي نخواهد داشت )ایرواني، 

                                                 
1. Axiom 
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شود( از هم  چه در موردش دانسته مي )آن 2دانسته شوندهداند( و  مي آن که) 1جدا نبودن داننده
گذارند.  در تعامل با یکدیگرند و بر هم اثر مي دانسته شوندهرد. بر این اساس، داننده و دلالت دا

بندي الگوي خود است. از  هاي افراد براي صورتاین مطالعه به دنبال استفاده از دانش و تجربه
ش از هم، که مستلزم در پی دهوندانسته شرو، برخورد عیني با دانش و جدا کردن داننده و این
کند. بر اساس یکي  هاي تحقیق نمي گرایي است، کمکي به تحقق هدف رفتن پارادایم اثباتگ

پذیري نتایج تحقیق محدود به زمان و  پارادایم تفسیرگرایي، تعمیم  دیگر از اصول موضوعه
این مقاله اشاره   چه در مقدمهچنان(. 1392اند )قوامي،  ها از آن برخاستهشود که فرضیه بستري مي
کند و در این راه از  تحقیق حاضر بازاریابي احکام اسلام را در بستر واقعي آن مطالعه ميشد، 
رسد، در پیش گرفتن این  برد. به نظر مي افراد سود ميش هاي گذشته و فعلي و نیز نگرتجربه

ها از زمان و گرایي، مبني بر آزاد بودن فرضیه پارادایم اثبات  رویکرد با یکي از اصول موضوعه
پذیري  هاي این تحقیق تعمیم کند که گزاره طور مشخص، محقق ادعا نميمکان در تضاد باشد. به
گرایي را دارا است. هر چند، آزمون نتایج این تحقیق با استفاده از  مورد نظر پارادایم اثبات
اذ (، اتخ1383به اعتقاد بازرگان، سرمد، و حجازي ) شود. گرایانه پیشنهاد مي رویکردهاي اثبات

راهبرد تحقیق مبتني بر پارادایم انتخاب شده توسط محقق است. در حقیقت، روش تحقیق 
آوري  هاي فلسفي طرح تحقیق و نیز چگونگي جمع فرض پیش  راهبردي است که در برگیرنده

ها است. بر مبناي پارادایم تفسیرگرایي، انواع مختلفي از راهبردهاي تحقیق ارائه شده است  داده
هایي دارند. یکي از  ها با یکدیگر تفاوت آوري و تحلیل داده جمع  ه دلیل تفاوت در شیوهکه اغلب ب

برخي   ها است که به واسطه برخاسته از داده  انواع راهبردهاي کیفي تحقیق، روش نظریه
گیرد. ماهیت اجتماعي بازاریابي  هاي خاص آن در این تحقیق مورد استفاده قرار مي ویژگي

هاي روزمره مدیران در فهم رفتار  شده است تا پي بردن به ارزش تجربهاجتماعي موجب 
 بازاریابي احکام اسلام داشته باشد.   نظریه  ها نقشي مهم در توسعه اجتماعي بین سازمان

وقتي براي تبیین فرایندي نیازمند نظریه باشیم، تحقق این امر »(، 1387به اعتقاد بازرگان )     
تحت این شرایط، استفاده از «. اهبردي است که متضمن ساخت نظریه باشداز ره مستلزم استفاد
هاي  که نظریهها توسط محققان پیشنهاد شده است؛ به ویژه، زماني برخاسته از داده  روش نظریه
توان  ها مي برخاسته از داده  خوبي[ قادر به تبیین چنین فرایندي نباشند، به کمک نظریهموجود ]به
از آنجا که « ي کرد.بند صورتاي را  این فرایند یا مشکل یا افراد مورد مشاهده نظریهوقوع   درباره

هاي موجود در تبیین فرایند بازاریابي احکام اسلام  مرور تحقیقات پیشین حکایت از ضعف نظریه
ه پذیر ب ها توجیه برخاسته از داده  کارگیري روش نظریه مبتني بر اصول بازاریابي اجتماعي دارد، به

 رسد. نظر مي
                                                 
1. Knower 
2. Known 
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ها از نوع  برخاسته از داده  هاي قابل پاسخ توسط راهبرد نظریه که پرسشسرانجام، در حالي     
این تحقیق تبیین چگونگي بازاریابي احکام   (، تمرکز اولیه1388است )مطهري،  2و چرا1چگونه

ها  برخاسته از داده  نظریهرو، انتخاب راهبرد اسلام مبتني بر اصول بازاریابي اجتماعي است. از این
 نحوي مطلوب یاري رساند. هاي اصلي تحقیق به محقق را در پاسخ به پرسش

 
ترین هاي تحقیق، مصاحبه با دو نفر از برجستهنخستین منبع جمع آوري دادهگیری: نمونه

 ها محقق را قادر به خلق مفاهیمي ساختمبلغان احکام اسلامي کشور است. تحلیل این مصاحبه
تر چرایي و چگونگي هماهنگي توسط مبلغان را ها با یکدیگر، امکان فهم عمیقکه تلفیق آن
ها کرد. روش مصاحبه و تحلیل متن آن 17سازد. محقق در سه دور اقدام به هدایت فراهم مي
گیري ابتدا با توجه به شناخت از حوزه تحقیق، هدفمند قضاوتي بوده است؛ سپس جهت نمونه

گیري گلوله برفي استفاده شده افراد مورد نظر جهت رسیدن به اشباع نظري از نمونه تکمیل سایر
 گیري نظري مورد توجه قرار گرفته است. است و در انتها جهت تکمیل، مدل نمونه

مصاحبه اصلي  15در این تحقیق دو مصاحبه مقدماتي براي شناخت فضاي مورد مطالعه و      
از و در ادامه سه مصاحبه به منظور تائید کدهاي استخراجي جهت استخراج کدهاي مورد نی

هایي همچون سابقه طولاني در امر تبلیغ صورت پذیرفته است. افراد انتخاب شده داراي ویژگي
دین، معروفیت و بنام بودن در این حوزه، دانش حوزوي و برخي دانشگاهي، داراي سبک خاص 

پي استخراج مدل توصیفي در این امر نیست و با انتخاب اند؛ چراکه محقق فقط در خود و ... بوده
هاي حاصل این افراد قصد ارائه مدلي تجویزي در این حوزه را دارد. تمام مفاهیم به پشتوانه داده

اند، از اند. براي نشان دادن بستري که مفاهیم در آن شکل گرفتهها توصیف شدهاز متن مصاحبه
ها  شود.  تمرکز مصاحبهاي معرفي یا تعقیب مفاهیم استفاده ميشوندگان برهاي مصاحبهنقل قول

 بر دیدگاه این افراد نسبت به بازاریابي احکام اسلامي است.
گیري نظري، اقدام به شناسایي افرادي ها، محقق با استفاده از نمونههمزمان با انجام مصاحبه     

هاي ش خاص را نسبت به مباحث و مقولهتوانستند بینها ميکرد که در حین فرایند تحلیل داده
هاي اولیه، گیري مقولهتوسعه نیافته یا کمتر توسعه یافته ارائه دهند. با شناسایي مضامین و شکل

ها تحلیل و ها آغاز شد. در ادامه، مصاحبهها با هدف توسعه این گروه از مقولهدور دوم مصاحبه
ها، از رویکرد دنبال آوري دادهدر حین فرایند جمعشود.  ها به بحث گذاشته ميتوالي این تحلیل

ها استفاده شده است که هدف آن پي بردن شونده براي طرح پرسشکردن حال و هواي مصاحبه
هاي شونده یکي از روششوندگان است. دنبال کردن حال و هواي مصاحبههاي مصاحبهبه تجربه

ي بازاریابي احکام توسط مبلغان، از طریق منظور فهم چگونگنگاري است که بهمصاحبه در قوم
                                                 
1. How 
2. Why 
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ها مورد استفاده قرار گرفته است. استفاده از سوالات باز این امکان را هاي آنپي بردن به تجربه
هاي خود در حوزه تري در مورد تجربههم ساخت تا اطلاعات عمیقشوندگان فرابراي مصاحبه

شوندگان در ها باعث شد تا مصاحبهبودن مصاحبهبازاریابي احکام اسلامي ارائه دهند. بي ساختار 
اي هاي مختلف یاد کنند و توصیفات خود را در قالب مجموعهحین مباحث خود، متناوباً از تجربه

شوندگان در حین بیان ها بیان کنند. به علاوه، اتخاذ این رویه باعث شد تا مصاحبهاز تجربه
اي فعلي و تصمیمات آتي خود بزنند. این موضوع ههاي گذشته، بعضاً گریزي به تجربه تجربه

ها در این نقش موثري در فهم ماهیت پویاي بازاریابي احکام اسلامي داشت. رویه تحلیل داده
مند است که توسط اي نظاممطالعه شامل کدگذاري باز، محوري و انتخابي است. کدگذاري، رویه

ها توسعه داده شده است ها و ابعاد دادهصهها، مشخ( براي کشف مقوله1390استراس و کوربین )
کند مدل نظري را توسعه دهد که مدل بازاریابي احکام اسلامي را  و در این تحقیق تلاش مي

 انجام گرفته است. 10نسخه   MAXQDAافزارنرم باها و کدگذاري  تحلیل مصاحبهتشریح کند. 
 

یق این پژوهش به نحوي شناسي و طرح تحق طراحي روشسنجش کفایت فرایند تحقیق: 
را براي ارزیابي بازاریابي احکام اسلام ارائه  1ها و تفسیرهایي مناسب و موثق است که بتواند داده
ها و تفسیرها  فرایند تحقیق و کیفیت داده 2اي از معیارهاي سنجش کفایت خلاصه 1دهد. جدول 
ها و  زیابي قابل اتکا بودن داده(، براي ار2002یت از فلینت و همکاران )تبعدهد. به  را نشان مي

و تحقیقات مبتني بر  3تفسیرها، ترکیبي از معیارهاي مورد استفاده در ارزیابي تحقیقات تفسیري
ها مورد استفاده قرار گرفت. در این خصوص، معیارهاي  برخاسته از داده  شناسي نظریه روش

یري و راستي و پذ یقتصد، پذیري، اتکاپذیري تحقیقات تفسیري شامل اعتمادپذیري، انتقال
یري )اشترواس پذ کنترلپذیري، عمومیت، و  ها شامل تطابق، فهم برخاسته از داده  معیارهاي نظریه
 ( است.1998و کوربین 
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 هاشناسی نظریه برخاسته از داده : معیارهای سنجش کفایت فرایند تحقیق در روش1جدول 

 شرح معیار

ان میزاني که نشاعتمادپذیری: 

دهد نتایج تحقیق تا چه حد  مي
 هاي تحقیق است. داده  ه نمایند

 ها ماه هدایت مصاحبه 6ـ 

 ها آوري و تحلیل داده ـ نظارت اعضاي تیم تحقیق بر فرایند جمع

هاي پیاده شده روي کاغذ و ارزیابي تفسیرهاي صورت گرفته توسط  ـ مرور مصاحبه
 محقق توسط اعضاي تیم تحقیق

در مورد  بازخوردکنندگان و کسب  نفر از شرکت 3ي از نتایج تحقیق به گزارش  ـ ارائه
 ها توصیف شده بود. هاي مختلف واقعیتي که توسط آن تفسیرهاي محقق از جنبه

 ـ نتیجه: بسط و پالایش تفسیرها

میزاني که پذیری:  انتقال

هاي  کارگیري یافته قابلیت به
هاي مشابه  تحقیق را در موقعیت
 دهد. يدیگر نشان م

 گیري نظري ـ نمونه

کنندگان در تحقیق  تحت بررسي، شرکت  ـ اطلاعات ارائه شده در مورد بستر پدیده
پذیري  تواند امکان انتقال و مفروضات تحقیق چنان کافي است که خواننده مي

هاي مشابه دیگر را مورد ارزیابي قرار دهد.غالب  ها به موقعیت یافته
 اند.ها و شرایط مختلف را داشتهغ در محیطشوندگان سابقه تبلی مصاحبه

این مطالعه  شوندگان مصاحبههاي تمامي  ـ نتیجه: مفاهیم نظري ارائه شده از داده
 استخراج شد.

میزاني که منحصر اتکاپذیری: 

ها به زمان و مکان را  بودن یافته
دهد؛ ثبات و پایداري در  نشان مي
 هاي صورت گرفته. تبیین

هاي جاري و پیشین خود را در مورد کنندگان تجربه شرکت ها، در مصاحبهـ 
 بازاریابي احکام اسلام عنوان کردند.

 هاي آنان پي برده شد.نظر از زمان وقوع، به تجربه ـ نتیجه: صرف

میزاني که نشان عمومیت: 

ها ابعاد مختلف  دهد یافته مي
مورد بررسي را در خود جاي   پدیده

 اند. داده

  پدیده  ها پرده از ماهیت پیچیده ها و اختصاص زمان کافي به آن حبهـ باز بودن مصا
 مورد بررسي برداشت.

در مرحله کدگذاري باز و محوري و چندین مصاحبه در مرحله  همصاحب 15ـ انجام 
 کدگذاري انتخابي

 ـ مصاحبه با افراد داراي سابقه تبلیغاتي بسیار متفاوت احکام اسلام

 مورد بررسي شناسایي شد.  از پدیدهـ نتیجه: ابعاد متعددي 

میزاني که یری: پذ یقتصد

دهد تا چه حد  نشان مي
گرفته برآمده از تفسیرهاي صورت

است و تحت  شوندگان مصاحبه
 یري محقق نبوده است.سوگتأثیر 

روي کاغذ را مرور کردند  ه شدهیادپهاي  ـ اعضاي تیم تحقیق چند مورد از مصاحبه
 ورد ارزیابي قرار دادند.و تفسیرهاي محقق را م

تن از  3بندي شده به  اي کلي از الگوي صورت ـ محقق با ارائه خلاصه
 ها را جویا شد. ، نظر آنشوندگان مصاحبه

 ـ نتیجه: بسط و پالایش تفسیرها

دهد  میزاني که نشان ميراستی: 

تفسیرها تحت تأثیر اطلاعات 
نادرست یا طفره رفتن 

ه قرار نگرفت شوندگان مصاحبه
 است.

نام، و در فضایي دوستانه و به دور از فشار یا  اي، بي صورت حرفهها به ـ مصاحبه
 تهدید انجام گرفت.

براي گریز از موضوعات مورد بحث  شوندهمصاحبهـ نتیجه: شواهدي دال بر تلاش 
 یافت نشد.
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دهد  میزاني که نشان ميتطابق: 

ها با ساختار ذهني افراد  یافته
مورد بررسي   نسبت به پدیده

 تطبیق دارد.

هاي مورد استفاده براي تحقق اعتمادپذیري، قابلیت  ـ محقق شدن از طریق روش
 یري.پذیقتصداعتماد، و 

معلولي مستقیم فاصله گرفت و  -ها پالایش شد. نظریه از روابط علي ـ نتیجه: مقوله
دهد  نشان مياي که ماهیت پویا و متغیر بازاریابي احکام اسلام را  به سمت نظریه

 سوق پیدا کرد.

میزاني که نشان پذیری:  فهم

دهد نتایج تحقیق تا چه حد  مي
اي از جهان واقعي  نماینده
 است. شوندگان مصاحبه

گذاشته شد. نتیجه:  شوندگان مصاحبهتن از  3هاي تحقیق در اختیار  ـ یافته
 نفر قابل فهم بود. 3هاي تحقیق براي هر  یافته

اني که نشان میزیری: پذ کنترل

تا چه حد بر ابعاد قابل دهد  مي
مورد بررسي تمرکز   کنترل پدیده

 شده است.

 ـ مبلغان احکام اسلامي بر برخي متغیرهاي مطرح در نظریه کنترل دارند.

 توانند بر بازاریابي احکام اسلامي  اثر گذارند. ـ نتیجه: مبلغان احکام اسلامي مي

 

 های پژوهش تهو یاف هاتحلیل دادهوتجزیه. 4

محقق با در نظر گرفتن سوالات فرعي تحقیق خود که شامل موارد اشاره شده در  :کدگذاری باز
هاي پیدا شده بر روي کاغذ  بررسي هر صفحه از متن مصاحبهبخش قبلي است، ابتدا اقدام به

رچسب سپس هر پاراگراف و در انتها هر جمله و کلمه نموده است. محقق با اختصاص دادن یک ب
هاي اختصاص داده شده که در نظریه  بر هر قسمت متن مصاحبه سعي بر این داشته تا برچسب

شود، خاصیت بازیابي مفهوم را در ذهن محقق فراهم  ها از آن به کد تعبیر مي برخاسته از داده
 سازد. این کدها غالبا بر یک موضوع واحد اشاره دارند. محقق در اختصاص دادن کدها به متن یا

کار برده شده است، استفاده نموده که در شونده به اي مشخص که در جملات فرد مصاحبه از کلمه
که با توجه به برداشت خود از جملات بیان شده گویند و یا این آن صورت به آن کد زنده نیز مي

 یک کد را به آن اختصاص داده و یا اینکه جملات بیان شده تصدیقي است بر مطلبي که  قبلا 
گیري از آن  در بررسي تحقیقات گذشته نیز به آن اشاره شده است که در این صورت با بهره

هاي استخراجي در  اي از کدشود. نمونه کار گرفته ميتحقیقات، کد مناسب براي آن قسمت به
ها در پیوست ارائه  هایي از متن مصاحبه مشخص شده است. سایر موارد و همچنین نمونه 2جدول 
 . اندشده
 
 
 
 
 
 



 

 125  ... یابیبر اصول بازار یمبتن یاحکام اسلام یابیارائه مدل بازار

 ها ای از کدهای استخراجی از متن مصاحبه: نمونه2جدول 

 های خام اولیه برگرفته از مصاحبهداده کدهای تخصیص داده شده

 یافتن جواب

 ،ها دین باید بتوانند جواب بدهند در پزشکيمطلق نسبت به همه سؤال
 فاصلهاقتصاد و حالا لازم نیست خود مجتهد مستقیمأ و بلا ،سیاست ،نظامي
هایي استفاده کند و با آیات و روایاتي که در ذهنش است تواند کارشناسمي

 .نظر اسلام را بگوید

 این را باید دیدش را نسبت به دین اصلاح کرد مخاطب به دین اصلاح دید

شناخت \تعهد مبلغ نسبت به مخاطب
 مخاطب

رز بذر را که کشاو پدر روش رساندن مردم به مطلوب ما مثل یک کشاورز هستیم.
زند و آن روش قبلي رساندن مطلب خواهد بپاشد قبلا زمین را شخم ميمي

 زدني در کار نیست.شخم، نه ،به مردم

 مراقبت معطوف به نتیجه

در روش رساندن مردم به مطلوب ما مثل یک کشاورز هستیم.کشاورز بذر را که 
رساندن مطلب  زند و آن روش قبليخواهد بپاشد قبلا زمین را شخم ميمي

 زدني در کار نیست.شخم،نه ،به مردم

 .یکي رساندن مردم به مطلوب، یکي رساندن مطلب به مردم رساندن مطلب به مردم

 ببینید حرف از دل برخیزد.، تواند باشدآن هم مؤثر مي قلبي مبلغ باور

 
کند،  تفکیک مي هاي مختلف ها را به مقوله که کدگذاري باز، دادهدر حالي کدگذاری محوری:

ها به  ها و ابعاد آن ها را با توجه به مشخصه هاي آن ها و زیرمقوله کدگذاري محوري، مقوله
استفاده  1ها با یکدیگر، محقق از پارادایم ارتباط مقوله  سازد. براي کشف نحوه یکدیگر مرتبط مي

ها پیشنهاد کردند.  داده   که استراوس و کوربین براي مطالعهاست ابزار تحلیلي پارادایم، . کند مي
، ها و پیامدها )استراوس و کوربین العمل /عکسها ند از: شرایط، عملااجزاي اصلي پارادایم عبارت

اي  زمینه نظریهاستراوس و کوربین، مدل پارادایم را به این جهت ارائه کردند که در  .(1990
شرایط علَّي، پدیده، زمینه،   دهنده هایي که نشان اي از ارتباط هاي فرعي در قالب مجموعه مقوله

شوند.  ها مرتبط مي العمل و نتایج هستند به مقوله اي، راهبردهاي عمل/عکس شرایط مداخله
گذارند. پدیده، ایده، رویداد یا  شرایط علَّي، وقایع یا رویدادهایي هستند که بر پدیده تأثیر مي

کنند یا با آن در  ها آن را اداره مي لالعم و عکس ها اي از عمل ي اصلي است که مجموعه واقعه
 .(1990، ارتباط هستند )استراوس و کوربین

العمل را  گر، شرایط گسترده و عمومي هستند که راهبردهاي عمل/ عکس شرایط مداخله     
مند و  العمل اقدامات هدف دهند. راهبردهاي عمل/عکس کنند یا آن را کاهش مي تسهیل مي
دهند.  کنند و به آن پاسخ مي کنند، پدیده را اداره مي له را حل ميئداري هستند که مس جهت

وجود ها یا پاسخ به پدیده به العمل ها و عکس عمل  هایي هستند که در نتیجه پیامدها، ستاده
  در طي فرایند کدگذاري محوري، محقق، از ابزارهاي تحلیلي پرسیدن سئوال و مقایسه آیند. مي

                                                 
1. Paradigm 
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ها که در کدگذاري باز ظاهر  هاي آن هاي فرعي و مشخصه ها، مقوله بین مقوله نظريدائمي و 
ها را  هاي فرعي را توسعه دهد و مقوله ها و مقوله تا روابط بین مقوله کندمياستفاده  ،اند شده

کند تا  این مدل محقق را قادر مي(، 1387به قول بازرگان ) متناسب با مدل پارادایم شکل دهد.
همزمان با  .هم پیوند زندهاي دیگري به ها را به شیوه طور منظم بیندیشد و آنها به داده  درباره

هاي  ها و مقوله انجام کدگذاري باز و محوري، الگویي ساخته شد که حاکي از ارتباط بین مقوله
کدگذاري انتخابي، استفاده شد؛ تا   ها توسعه داده شدند، از رویه که این ارتباطفرعي است. زماني

اند، در قالب یک  هاي فرعي که در کدگذاري باز و محوري شناسایي شده ها و مقوله مقولهادغام 
مقوله فرعي و  19مقوله اصلي  5در مدل پارادایمي این بخش در  نوظهور تسهیل شود. نظریه
 بندي شده است. مشخصه طبقه 104
ه شده است و از ارائه نشان داد 3اي هماهنگي در شکل  گیري عنصر زمینهاي از شکلنمونه     

شود و تنها به ارائه جداول و تعاریف شکل بقیه عناصر به علَّت محدودیت فضاي مقاله پرهیز مي
شده بعد از فرایند کدگذاري باز انجام شده و شود. در این بخش، مفاهیم استخراج ها بسنده ميآن
وم استخراجي تعریف مشترکي ها به ترتیب بیان شده است. در ابتدا براي هر مفهبندي آنمقوله

بندي که سبب ایجاد این مقوله مشترک بین کدهاي استخراجي شده تعریف شده است، مقوله
 انجام شده بر اساس مدل پارادایمي ارائه شده است: 

 

 
 ی بازاریابی احکام اسلامیمسیر استقرایی رسیدن به عوامل علّ :3 شکل



 

 127  ... یابیبر اصول بازار یمبتن یاحکام اسلام یابیارائه مدل بازار

الگویي که تا به اینجا معرفي شد، به شکلي  :میبازاریابی احکام اسلا )پدیدآورندگان( علل
بازاریابي احکام اسلامي است. با این وجود، الگوي مذکور در  مناسب قادر به تبیین چگونگي

تبیین چرایي ورود مبلغان به این فرایند ناتوان است. چنان که در ادامه خواهیم دید، موقعیتي 
هاي خاص  شود تا با ظهور شرایط و موقعیت ث ميبودن تبلیغ احکام اسلام در میان مبلغان باع

ي عوامل علَّ ،ها و شرایط مبلغان خود را ملزم به ورود چنین فرایندي بداند. در واقع، این موقعیت
منظور توصیف آیند. در این تحقیق، به حساب ميگیري فرایند بازاریابي در میان مبلغان به شکل

 استفاده شده است. ي از برچسب پدیدآورندگان نیزشرایط علَّ
علل یا پدیدآورندگان بازاریابي احکام اسلامي مجموعه شرایط و وقایعي هستند که وقوع      
ها منجر به شروع بازاریابي احکام بین مبلغ و مخاطب و به تابع آن، مدیریت این فرایند توسط  آن

مبلغ براي ورود به مقوله   عنوان عوامل انگیزانندهشود. این شرایط به مبلغ یا نهاد مربوطه مي
دهند.  شوند و به چرایي ورود مبلغ به این فرایند پاسخ مي بازاریابي احکام اسلامي تلقي مي

گر، در شدت نیاز به اي و مداخلههاي عناصر زمینه پدیدآورندگان ضمن تحریک برخي مشخصه
 ند.بازاریابي احکام و به تبع آن بر راهبردهاي بازاریابي احکام تاثیر دار

 رو، آگاهي از ماهیت این عوامل اهمیت زیادي در تبیین فرایند بازاریابي احکام اسلامياز این     
-ضرورت  دارد. در این تحقیق، علل بازاریابي احکام اسلامي )پدیدآورندگان( در قالب سه مشخصه

کام اسلامي هاي برخاسته از بازاریابي اجتماعي احکام اسلامي، ضروریات برخاسته از مخاطب اح
 یکبه تبیین و تعریف هر 3گیرند. جدول  سته از منابع دیني مورد بررسي قرار مياو ضروریات برخ
 پردازد.  ها مي از این مشخصه

 
 تعیین وتعریف عوامل علی بازاریابی احکام اسلامی: 3جدول 

 تعریف مقوله

هاي برخاسته از بازاریابي ضرورت
 اجتماعي

زاریابي اجتماعي که مبلغ را تشویق و ترغیب به ورود به اي حاکم در بااصول پایه
 فراتر از اصول بازاریابي است. هاتنماید. که این ضرورفرایند تبلیغ مي

ب برخاسته از مخاط هايرتضرو
 احکام اسلامي

 جویي انسان خود عاملي مهم براي خداجویي استفطرت و نیاز و کمال

 برخاسته از منابع دیني هايتضرور
هاي موجود در منابع دیني که ورود به فرایند تبلیغ را لزامات و همچنین تشویقا

 نماید.در اصول و فروع دین تحریک مي

 

گرهاي بازاریابي احکام اسلامي  از بعد نظري، مداخله :گرهای بازاریابی احکام اسلامی مداخله
ي آن مبلغان احکام اسلامي شرایطي هستند که ط  پدیدآورنده ،یا عناصر اقتضایي نافذ بر مبلغ

شوند. ماهیت اقتضایي شرایط  هنگام تبلیغ ناچار به بروز اقداماتي اقتضایي در قبال مخاطبان مي
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گویي به این نوع عناصر نیز اقتضایي و  پاسخ  شود تا نحوه خلق شده توسط این عناصر باعث مي
 بسته به موقعیت صورت پذیرد.

بازاریابي احکام اسلامي موجب  ايهم چون عناصر زمینه نآ لغگر نافذ بر مبعناصر مداخله     
شوند. با این حال،  هدایت تصمیمات و اقدامات مخاطبان در حین مدیریت روابط با مخاطب مي

 اياصلي عناصر زمینه  که مشخصهدر حالي ؛اي بین این دو نوع عوامل وجود دارد تفاوت عمده
ها در طول زمان و مکان است )دست کم در بستري که  پایداري آن بازاریابي احکام اسلامي

گر نافذ بر مبلغ از این ویژگي دهد(، عوامل و عناصر مداخله فرایند بازاریابي اجتماعي در آن رخ مي
که عناصر اقتضایي بنابراین در حالي ؛شوند و در طول زمان و مکان دچار تغییر مي نیستبرخوردار 
گیري  موجب انتخاب و شکل بازاریابي احکام اسلامي اينهعناصر زمی همچون نافذ بر مبلغ

شوند، این پیامدها ماهیتي پایدار نداشته و  نمي خود و سایر مخاطبي میانراهبردهاي بازاریابي 
 کنند. بسته به شرایط تغییر مي

فذ بر گر ناها، عناصر مداخله شده از متن مصاحبههاي استخراج در این تحقیق، با اتکا به ایده     
شخصیت  و به هفت مقوله فرعي تامین مالي مبلغ، توجه به محیط در امر تبلیغ، رفتار انمخاطب
تقسیم  ظاهر مبلغ ویژگي احکام اسلامي و موضوعات دیني، تسلط بر قدرت کلامي مبلغ، مبلغ،
  مقوله 4جدول  ها حاصل شده است. کد ناشي از مصاحبه 49شوند. این هفت مقوله فرعي از  مي
هاي مترتب با آن را در بازاریابي احکام اسلامي و مشخصه انگر نافذ بر مخاطبناصر مداخلهع

 نماید.  ها را مشخص مي مسیر استقرایي رسیدن به این مقوله 4دهد. همچنین در شکلنشان مي
 

 گرهای بازاریابی احکام اسلامیتعیین و تعریف عوامل مداخله :4 جدول

 تعریف مقوله

 شود دربرگیرنده عواملي است که به حوزه جبران خدمات مادي مبلغ مرتبط مي مبلغ تامین مالي 

 شودکلیه عوامل پیراموني بجز مبلغ و مخاطب و رسانه را شامل مي توجه به محیط در امر تبلیغ

 تاکید دارد هاي فردي مبلغ بجز کلام و ظاهرشامل عواملي است که بر جنبه شخصیت مبلغ و رفتار

 قدرت و توانایي مبلغ در بیان و انتقال مفاهیم احکام اسلامي لامي مبلغقدرت ک

 گیرد.میزان احاطه و اشراف مبلغ بر مباحث مطروحه را در بر مي موضوعات دیني تسلط بر

 هاي مختلفاز احکام در حوزه یکها هر مشخصات، ابعاد و ظرافت ویژگي احکام اسلامي

 .استکننده منظور تبلیغهاي بصري فرد ویژگي ظاهر مبلغ
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گرهای بازاریابی احکام اسلامیمسیر استقرایی رسیدن به عوامل مداخله: 4شکل   
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توان در  اساساً روابط بین مبلغ و مخاطب را نمي :ای بازاریابی احکام اسلامی شرایط زمینه
مجموعه   برگیرندهتر که در  بلکه باید در بستري گسترده ؛خلأ مورد تحلیل و بررسي قرار داد

اي بازاریابي احکام اسلامي  اي است، به آن نگاه کرد. از بعد نظري، عناصر زمینه عناصر زمینه
با نفوذ خود موجب انتخاب و  انعواملي هستند که هنگام بازاریابي احکام اسلامي توسط مبلغ

یابي احکام در بازار شوند. مي انگیري راهبردهاي هماهنگي مابین خود و سایر مخاطب شکل
هستند  ثابتي در واقع پارامترهاي؛ رسان مبلغ است اي بازاریابي احکام یاري اسلامي، عناصر زمینه

اي بازاریابي احکام  تبلیغ وي با مخاطب است. در اصل، عناصر زمینه  کننده شیوهکه تعیین
میان رفتن  گیري یا از اسلامي از دو نقش عمده برخوردارند. نخست آنکه موجب انتخاب و شکل

شوند؛ و دوم آنکه با ایجاد شرایطي پایدار، منجر به  راهبردهاي تبلیغ میان مبلغ و مخاطب مي
شوند. در این تحقیق،  تحدید راهبردهاي بازاریابي احکام در قبال مخاطب مي یا تسهیل، تقویت و
ز اصول تبلیغ فرعي ثابت بودن بخشي ا  به سه مقوله اي بازاریابي احکام اسلامي عناصر زمینه

احکام  اننیازي خالق به مخلوق در تبلیغات احکام اسلامي و جامعه مبلغاحکام اسلامي، اصل بي
و  اي بازاریابي احکام اسلامي هاي فرعي عناصر زمینه مقوله، 5شوند. جدول  مي تقسیم اسلامي
ها نشان داده هدهد. در ادامه مسیر استقرایي ساخت مقول هاي مترتب بر آن را نشان مي مشخصه
 شود.مي
 

 ای بازاریابی احکام اسلامیتعیین و تعریف عوامل زمینه :5 جدول
 تعریف مقوله

 ثابت بودن بخشي از اصول تبلیغ احکام اسلامي
ها این تحقیق در فضاي احکام اسلامي صورت پذیرفته که برخي از آن

 همچون اصول دین ثابت هستند.

تبلیغات نیازي خالق به مخلوق در اصل بي
 احکام اسلامي

هاي ثابت در عرصه این پژوهش یکتایي پروردگار متعال یکي از حوزه
 .استنیازي از مخلوق ویژگي بي است،

 احکام اسلامي صورت پذیرفته است. اناین تحقیق در فضاي مبلغ احکام اسلامي انجامعه مبلغ

 

 
 حکام اسلامیای بازاریابی امسیر استقرایی رسیدن عوامل زمینه :5شکل 
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عنوان جزء دیگري از فرایند بازاریابي احکام اسلامي، به :راهبردهای بازاریابی احکام اسلامی
ها(  ها/ واکنش بازاریابي احکام اسلامي به مجموعه اقدامات و تعاملاتي )کنش اتخاذ راهبردهاي
گیرد.  یش ميخاص در پ انشود که مبلغان احکام اسلامي هنگام تبلیغ با مخاطب اطلاق مي
گیري/ از میان  گرها نقش مؤثري در شکل اي و مداخله تر اشاره شد، عوامل زمینه چنانکه پیش

بازاریابي احکام   رفتن و تقویت/ تحدید منابع بازاریابي احکام اسلامي بر عهده دارند. در پدیده
غان خود را شود تا مبل کارکردي و بعضاً متناق  این عوامل باعث مي -اسلامي، ماهیت چند

رو، راهبردهایي بازاریابي احکام را ناگزیر به اقدامات و تعاملاتي مختلف با مخاطبین بداند. از این
اند/  گویي مبلغان به شرایط و وقایعي دانست که هنگام بازاریابي رخ داده هاي پاسخ توان شیوه مي
اتخاذ راهبردهاي بازاریابي ها،  گانه استخراج شده از متن مصاحبه 36بر اساس کدهاي  دهند. مي

مبلغ  احکام اسلامي توسط مبلغان این احکام در قالب هفت مقوله فرعي راهبرد رفتاري، تعهد
 کلام، مصلحت و تساهل، راهبردهاي مبتني بر گفتمان و راهبرد مبتني بر نسبت به مخاطب،
این  6جدول  اند. هبندي شد له محوري و راهبرد مبتني بر رسانه طبقهئافزاري، مسراهبرد سخت
مسیر استقرایي  6همچنین در شکل  دهد. ها را نشان مي از آن یکها و تعاریف هرمشخصه

 ها نشان داده شده است.  ساخت مقوله
 

 تعیین و تعریف عوامل راهبردی بازاریابی اسلامی :6 جدول

 تعریف مقوله
 گیرد.ي را در بر ميکلیه سازوکارهاي غیرکلامي در تبلیغ احکام اسلام راهبرد رفتاري

 تعهدمبلغ نسبت به مخاطب
سازوکارهاي دروني و باطني که احساس تعهد نسبت به مخاطب را در 

 مبلغ بالا مي برد

 مصلحت و تساهل راهبرد مبتني بر
هاي جذب سازوکارهاي مبتني بر اثرگذاري تدریجي براي حفظ ظرفیت

 مخاطب

 گیرد.ازوکارهاي کلامي در تبلیغ را در بر ميکلیه س کلام راهبردهاي مبتني بر گفتمان و

 افزاريراهبرد سخت
سازوکارهاي مبتني بر ایجاد تشکیلات در راستاي تبلیغ احکام اسلامي 

 گیرد.را در بر مي

 له محوريئمس
له را ئکلیه سازوکارهایي که رویکرد ایجاد یا شناخت و سپس حل مس

 نماید. دنبال مي

 راهبرد مبتني بر رسانه
دهند را شامل لیه سازوکارهایي که اولویت را بر انواع رسانه تبلیغ ميک

 شود.مي
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 مسیر استقرایی عوامل راهبردی بازاریابی احکام اسلامی :6شکل 
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گر کوشش  پیامدهاي بازاریابي احکام اسلامي نمایان :پیامدهای بازاریابی احکام اسلامی

ي براي تعریف مواردي است که در موقعیت و شرایطي خاص و شوندگان در تبلیغات احکام اسلام مصاحبه
ها دست یابند. این مشخصه تحت تأثیر بستر یا  با مدیریت بازاریابي میان مبلغان و مخاطبان مایلند به آن

شود. در  شرایطي قرار دارد که مبلغان احکام اسلامي هنگام برقراري روابط با مخاطبان با آن مواجه مي
باید .... »، و «به دنبال ... بودن»، «خواستن»شوندگان با استفاده از واژگاني چون  احبهاین تحقیق، مص

ها و  ها امکان تحقق هدف به بیان مواردي پرداختند که با رخ دادن آن« بدست آید/ حاصل شود
ن شوندگا توان بیان داشت که توصیف مصاحبه ها مي شد. با استناد به متن مصاحبه مقاصدشان فراهم مي

 صورت کمي و کیفي،آورن به دین بهروي، رساندن به مطلوب  خود بر پنج مشخصه هايهاز تجرب
برانگیختن حس بندگي خدا، دست کشیدن از لجاجت با احکام اسلامي و عمل کردن کامل به احکام 

 7 لو همچنین شک پردازد ها مي از این مشخصه یکبه تبیین و تعریف هر  7اسلامي تأکید دارد. جدول 
 نماید.  ها را مشخص مي مسیر استقرایي رسیدن به این مقوله

 
 تعریف عوامل پیامدهای اجتماعی تعیین و :7 جدول

 تعریف مقوله

 نهایت سعادت و آمال بشریت از ناحیه خداوند متعال رساندن به مطلوب

 رد نظر است.توجه هم به کمیت و کیفیت افراد مخاطب مو صورت کمي و کیفين به دین بهدروي آور

 رساندن مخاطب به اعلاترین درجه که همان حس عبودیت است. برانگیختن حس بندگي خدا

 دست کشیدن از لجاجت با احکام اسلامي
عدم گرایش به پافشاري بیهوده بر عدم اجرا یا تمایل به مخالفت با اجراي 

 احکام اسلامي

 عمل کردن کامل به احکام اسلامي
تمامي احکام و کنار گذاشتن دیدگاه گزینشي در نگاه جامع به اجراي 

 اجراي احکام اسلامي

 

 
 مسیر استقرایی عوامل پیامدهای بازاریابی احکام اسلامی :7 شکل

 

اصلي را   هاي قبلي کدگذاري را برداشته و مقوله کدگذاري انتخابي نتایج گام :کدگذاری انتخابی
ها ارتباط داده، ارتباطات را اعتبار  سایر مقولهمند به  کند و آن را به شکلي نظام انتخاب مي

دهد )استراوس و  بیشتر دارند را توسعه مي  هایي که نیاز به تصفیه و توسعه بخشد و مقوله مي
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، بر اساس الگوي ارتباط شناسایي 1کدگذاري انتخابي، با روشن کردن خط داستان(. 1990،کوربین
هاي کدگذاري  شود. گام ري باز و محوري، شروع ميها در کدگذا ها و زیرمقوله شده بین مقوله
اصلي از طریق   ها به مقوله ارتباط دادن زیرمقوله، ند از: معین کردن خط داستاناانتخابي عبارت

زمان آن است که ارتباط  . حالها هاي بین مقوله پرکردن شکافو  اعتباربخشي به روابط، پارادایم

طریق مقوله  این رابطه از .مشخص شود اند،دست آمدهتاکنون به هاي پارادایمي کهمدل بین مقولات و
 کند وهم مرتبط ميها را بهاي نقطه اشتراکي است که سایر مقولهمقوله هسته .شودمي اي برقرارهسته

قالب  هاي مرتبط با آن، دراي و مقولهدر این مرحله مقوله هسته .کندها را با یکدیگر تشریح ميارتباط آن
. مدل نهایي که روابط میان ابعاد در آن نشان داده شده شودداستان منسجم به تصویرکشیده مي یک

گیري مشخص شده است. محقق به علَّت محدودیت فضاي مقاله از بیان روایت است در بخش نتیجه
به اصل  مندان راداستان کامل اجتناب نموده و فقط به ارائه مدل و روابط میان آن پرداخته است و علاقه

 دهد. تحقیق ارجاع مي
 
 و پیشنهاد گیرینتیجه. 5

تحقیق حاضر در پي تدوین و تبیین مدلي براي هماهنگي بوده است. تحقق چنین هدفي با      
ها است میسر بوده دستیابي به اهداف فرعي که مبتني بر مدل پارادایمي نظریه برخاسته از داده

 شود: بل ارائه شد. نتایج این تحقیق بر دو دسته تقسیم ميها در بخش قهاي آنکه نتایج تحلیل
ـ ارائه یک مدل جامع سلسه مراتبي بازاریابي احکام اسلامي مبتني بر اصول بازاریابي اجتماعي 

 نشان داده شده است.  8که در شکل 

ه خود ها و نهادهاي متولي بازاریابي احکام اسلام و همچنین بـ پیشنهادهاي عملیاتي به سازمان
ها و همچنین بررسي اصول بازاریابي مبلغان احکام اسلامي که در اثر اطلاعات حاصل از مصاحبه

 ارائه شده است. 

در نتایج دسته اول چارچوب بازاریابي احکام اسلام تاکنون به این صورت تعیین نشده است.      
در ابتدا چارچوب آن را این تحقیق سعي نموده ضمن مدل کردن مفهوم بازاریابي احکام اسلام 
تر از کلیه مطالعات تعیین کند و سپس به اجزاي آن بپردازد. در این تحقیق به شکلي کامل

 گذشته، این مفهوم مورد توجه قرار گرفته است. 
بندي مدلي براي تبیین فرایند بازاریابي احکام اسلامي این تحقیق کوشیده است تا به صورت     

هاي خاص زمان جاضر و شرایط محیطي بپردازد که با توجه به ویژگي در شرایط کنوني جامعه
نتایج قابل اهمیت است. هر چند در این تحقیق از زاویه دید بازاریابان ) مبلغان( احکام اسلام به 

                                                 
1. Story Line 
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هاي مخاطبان این احکام نیز سازي پرداخته شده است و لیکن سعي شده است که از دیدگاهمدل
 تر شود. ها مدل کاملهاي آنردن نظرات و دیدگاهغفلت نشود و با لحاظ ک

 

 
 مدل ارائه شده برای بازاریابی احکام اسلامی مبتنی بر بازاریابی اجتماعی: 8شکل 

 
هاي رسمي متولي بازاریابي احکام اسلامي و همچنین مبلغان در نتایح دسته دوم سازمان     

گر تبیین شده به انتخاب اي و مداخلهینهتوانند با توجه به شرایط زمرسمي و غیر رسمي مي
راهبرد مناسب بازاریابي احکام اسلام بپردازند و همچنین به اجزاي هر بخش از مدل و 

توجه این است ها توجه نمایند. نکته قابلها و روابط هر بخش با سایر بخشسازي ایجاد آن زمینه
سازي در حوزه احکام اسلام فقط به مدلکه با توجه به وسعت مفاهیم و ابعاد دین اسلام، محقق 
سازي سایر اجزا همچون مباني اخلاقي و ... پرداخته است. ضروري است در تحقیقات آتي به مدل

 سازي تجمیعي این ابعاد پرداخته شود.  و همچنین مدل
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