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The aim of this study is to design a ritual marketing mix model. This research, 

with a qualitative approach and applied goals, was conducted using thematic 

analysis. The experts included faculty members and senior managers, and the 

interviewees were 15 individuals who were selected through purposive 

sampling until theoretical saturation was reached. Data were collected using 

semi-structured interviews. To ensure validity and reliability, the findings were 

confirmed by the interviewees. For data analysis, the method by Braun and 

Clarke was employed with MAXQDA software. The findings from the 

interview analysis revealed one overarching theme, four organized themes, 

eleven basic themes, and 63 initial codes for designing the model. The results 

showed that the ritual marketing mix enables religious organizations and 

institutions to present their religious programs and services more effectively 

and respond to the needs and desires of the religious community. By 

considering various elements of the marketing mix and adapting them to the 

specific characteristics of religious environments, the quality and effectiveness 

of religious activities can be improved. In this way, religious marketing can 

play an important role in enhancing and expanding religious activities and 

increasing the participation of community members. 
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Introduction 

Religious marketing, also known as Marketing of Religion or Faith-based Marketing, is an 

emerging yet highly complex concept within marketing management. Despite the growing significance of 

this field, there is no comprehensive definition that has been universally accepted. Kumar et al. (2022) 

define religious marketing as “any activity by a religious organization aimed at managing, maintaining, 

or acquiring more members.” This view emphasizes the use of marketing techniques within religious 

contexts (Kumar et al., 2022). Another definition by Wang and Wong (2020) describes it as “the use of 

marketing to promote religion.” Various interpretations of religious marketing exist in the literature. In 

some cases, it is understood as marketing based on religion, while in others, it refers to marketing within 

Islamic markets or to religious destination markets (Wang & Wong, 2020). However, the common 

denominator across all these definitions is that the target consumers are individuals who are religiously 

inclined (Hatami-Nasab, 2022). 

In the context of this study, the focus is on using marketing mix principles and methods for 

promoting religion and religious concepts. In certain sources, the term "faith-based marketing" is used 

instead of religious marketing. Faith-based marketing integrates religious faith into business and 

marketing practices, targeting specific groups, such as families or communities with shared religious 

beliefs. This kind of marketing is particularly effective in targeting Muslim and Christian consumers, 

given the estimated global spending power of religious communities, which exceeds trillions of dollars 

annually (Preda, 2019). The demand for religiously aligned products has led to the development of new, 

faith-based products, such as mobile apps offering prayer direction or Quran reading apps, thus promoting 

religious practices through modern technology (Abraham & Simatupang, 2023). Despite its rise, religious 

marketing has been met with resistance in some quarters, particularly from religious leaders who fear that 

marketing techniques may undermine the sanctity of religious practices by commercializing spirituality. 

This paper aims to contribute to the understanding of religious marketing by designing a conceptual model 

based on the marketing mix principles within a religious context. 

Methods and Materials 

This research follows a qualitative approach and employs thematic analysis, a widely used method 

for analyzing qualitative data derived from interviews. Thematic analysis allows for the identification and 

interpretation of themes within qualitative data, which is fundamental to many other qualitative research 

methods. The study applied the framework developed by Braun and Clarke (2006) to ensure systematic 

data analysis. A snowball sampling method was used to recruit participants who met specific criteria, 

including having a doctoral degree, expertise in marketing management, and experience in religious or 

faith-based marketing. The research participants comprised nine faculty members from the Department of 

Public Administration and six senior managers from organizations affiliated with the Islamic Propagation 

Organization in Tehran. The main goal of the research was to identify the components of the religious 

marketing mix and propose a comprehensive model based on these identified elements. 

Findings and Results 
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The data analysis revealed several key themes and components that contribute to the religious 

marketing mix. The identified components include promotional strategies, distribution channels, religious 

products, and pricing strategies. The findings are organized as follows: 

1. Promotional Strategies and Religious Advertising: The first major theme identified was the role 

of advertising and promotional strategies in religious marketing. This theme included three sub-

themes: media-based religious advertising, online religious advertising, and religious outdoor 

advertising. Media-based religious advertising involves traditional forms of media such as 

television, radio, and print media to spread religious messages to a wide audience. Online 

advertising refers to digital marketing techniques that use platforms such as social media, websites, 

and mobile applications to engage with audiences. Outdoor advertising includes the use of physical 

spaces, such as billboards and posters, to disseminate religious messages in public areas. 

2. Distribution Channels and Religious Retail Spaces: The second theme focused on distribution 

channels and retail spaces for religious products. Three sub-themes were identified: online 

religious stores, physical religious stores, and religious exhibitions and markets. Online stores offer 

easy access to religious products such as books, prayer tools, and religious garments. Physical 

stores, typically located in religious or cultural centers, provide an in-person shopping experience 

where customers can engage directly with salespeople. Religious exhibitions and markets are 

temporary setups during religious festivals or events where products are sold in a community-

centered environment, promoting both religious engagement and commerce. 

3. Religious Products: The third theme involved the types of products included in the religious 

marketing mix. This theme was categorized into three sub-themes: educational religious products, 

digital and gift-based religious products, and religious clothing and decorations. Educational 

products encompass books, e-learning materials, and workshops aimed at spreading religious 

knowledge. Digital products include religious apps, digital Qurans, and multimedia content for 

mobile devices. Religious gifts and decorations refer to symbolic items such as prayer beads, 

religious jewelry, and decorative pieces for homes and places of worship. 

4. Pricing Strategies in Religious Marketing: The final theme identified was religious pricing 

strategies. Two sub-themes were found: ethical-religious pricing and occasion-based religious 

pricing. Ethical-religious pricing involves setting prices based on moral and religious values, 

ensuring fairness and equity while avoiding exploitation. Occasion-based pricing refers to the 

practice of adjusting prices during specific religious events or holidays, such as offering discounts 

during Ramadan or other religious festivals. 

Conclusion 

The findings of this study indicate that religious marketing, when designed appropriately, can 

significantly enhance the connection between religious organizations and their target audience. This model 

of religious marketing not only helps businesses align their strategies with religious values but also 

strengthens the religious identity and community engagement of consumers. Through understanding the 

unique needs of religiously motivated individuals, businesses can build a strong, value-driven brand that 

resonates deeply with their audience. Moreover, religious marketing offers organizations a competitive 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


advantage by providing culturally sensitive products and services that align with the values and practices 

of their target markets. 

The study's findings align with previous research, demonstrating the importance of using media, 

online platforms, and physical spaces to engage with religious consumers (Derafshan et al., 2021; Stolz & 

Usunier, 2019). The strategic use of pricing based on religious ethics and occasion-based events further 

enhances the appeal of religious marketing to its intended audience (Derafshan et al., 2021; Floren et al., 

2020; Stolz & Usunier, 2019). 

In conclusion, religious marketing represents a promising approach for organizations seeking to 

engage with religious communities, enhance their branding, and create a deeper connection with their 

audience. The study’s conceptual model provides a comprehensive framework for religious marketing, 

incorporating promotional strategies, distribution channels, product offerings, and ethical pricing 

strategies. By adapting marketing strategies to religious contexts, organizations can not only expand their 

market reach but also contribute to fostering a more inclusive and culturally sensitive business 

environment. 

The findings underscore the need for further research into how religious values can be integrated 

into marketing practices across different faith communities and cultural contexts. Future studies could 

explore how these strategies can be applied in different geographical regions and for various religious 

groups to understand the global implications of religious marketing more thoroughly. 

  



 

 

 

 وبسایت مجله 
 

 تاریخچه مقاله 

 ۱۴۰۳ وریشهر ۲۱ خیشده در تار افتیدر

 ۱۴۰۳آبان  ۱۵ خیشده در تار اصلاح

 ۱۴۰۳آبان  ۲۹ خیشده در تار رفتهیپذ

 ۱۴۰۴ ردینروف ۱ خیشده در تار منتشر

 تکنولوژی در کارآفرینی و مدیریت استراتژیک
 

 ۱-۱۷، صفحه ۱، شماره ۴دوره 

 

 

 

 

 

 

 

 مضمون  لیتحل روش مدل آمیخته بازاریابی آیین با  یطراح

 

 3ای محمد نصراله ن ،  *2زگار یپره یمحمد مهد، 1یچراغ یعل

 
 ران یا ش، یک ره یجز ،یدانشگاه آزاد اسلام ش،یک ی الملل نیواحد ب ،یگروه حسابدار .۱

 ران یتهران، ا نور، امیدانشگاه پ ،یبازرگان تیریگروه مد استاد، .۲

 ران یتهران، ا ،یواحد تهران جنوب، دانشگاه آزاد اسلام ت،یریدانشکده مد ،یبازرگان تیریگروه مد ت،یریمد اریاستاد .۳

 
 m.parhizgar@pnu.ac.irایمیل نویسنده مسئول: *

 

 کیدهچ اطلاعات مقاله 

 نوع مقاله

 پژوهشی اصیل

 

 نحوه استناد به این مقاله: 

پررهریعرلر  ،یچرراغر مرهررد  زگررار،یر.،  و یمرحرمررد   .

ن  مرد     یطراح(.  ۱۴۰۴)  محمرد.  ا،یرنصررررالره 

.  مضرمون لیتحلروش  آمیخته بازاریابی آیین با  

،  تکنولوژی در کارآفرینی و مدیریت اسرتراتژی  

۴(۱  ،)۱۷-۱. 

 

 
مقرالره   ۱۴۰۴  © انتشررررار این  تمرامی حقو  

انتشررار این مقاله  متعلق به نویسررنده اسررت.  

 گواهی  صرررورت دسرررترسررری آزاد م ابق بابه

(CC BY-NC 4.0) .صورت گرفته است 

و از نظر هدف    یفیک  یکرد یمد  آمیخته بازاریابی آیین است. پژوهش حاضر با رو  یطراح  پژوهش  هدف

ی  علمئتیهاتید  اس خبرگان شامل  .  انجام شد   مونمض  لیو با استفاده از روش تحل  یکاربرد  یهاجزو پژوهش 

ارشد بودند مدیران  نمونه  ۱۵و همچنین مصاحبه شوندگان  شامل،    و همچنین  به روش  گیری  نفر که 

  افته یساختار  مهیمصاحبه نها با استفاده از  هدفمند تا رسیدن به س ح اشباع نظری انتخاب شدند. داده 

به منظور تحلیل  .دیشوندگان رس مصاحبه  دییتابه  هاافتهی، ییای و پا ییاز روا  نانیاطم ی. برا گردآوری شد

ها حاصل از تحلیل مصاحبه  با نرم افزار مکس کیودآ انجام گردید. یافتهبراون و کلارک  ها نیز از  روش  داده 

طراحی مد   برای  کد اولیه     6۳مضمون پایه و    ۱۱مضمون سازمان یافته و    ۴مضمون فراگیر،    ۱شامل  

مذهبی و نهادهای دینی این   هاینشان داد امیخته بازاریابی آیین به سازمان اند. نتایج نیز   شده   شناسایی

های  ای مؤثرتر ارائه دهند و به نیازها و خواستهها و خدمات مذهبی خود را به شیوه دهد که برنامه امکان را می 

ها با خصوصیات  جامعه دینی پاسخ دهند. با در نظر گرفتن عناصر مختلف امیخته بازاریابی و ت بیق آن

فعالیتهای مذهبی، میخاص محیط اثربخشی  و  این توان به بهبود کیفیت  های مذهبی کم  کرد. به 

های دینی و افزایش مشارکت  تواند نقش مهمی در ارتقاء و گسترش فعالیتترتیب، بازاریابی مذهبی می

 .اعضای جامعه داشته باشد

 . بازاریابی، بازاریابی آیین، مذهب، آمیخته بازاریابی آیینکلیدواژگان: 

 8585-3041 شاپای الکترونیکی:   
 

https://www.journaltesm.com/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
https://www.journaltesm.com
https://orcid.org/0009-0001-7277-9151
https://orcid.org/0000-0001-9734-4798
https://orcid.org/0000-0002-8767-9815
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


 مضمون  لیتحلروش مدل آمیخته بازاریابی آیین با  یطراح 

 

 مقدمه 

بازاریابی آیین یکی از مفاهیم نوظهور و در عین حا  بسیار چالش برانگیز در حوزه مدیریت بازاریابی است. جامع الاطراف بودن این  

سازی جامعی راجع به بازاریابی آیین انجام نشده  شود، باعث شده است که تاکنون هیچ مفهوم های مختلفی که از این مفهوم میواژه و استنباط 

  به   ی ابیدست  ا ی حفظ  ت،یریمد   هدف   با   یمذهب سازمان   ی  جانب   از  ی اقدام هر: » است  کرده   فیتعر  ن وریا  را  آیین  ی ابیبازار  منابع،  از  یک باشد. ی

  یزمان. (Wang & Wong, 2020) ن«ید  غیتبل  در یاب یبازار از استفاده: »است نیا گرید  فیتعر  ی. (Kumar et al., 2022) شتر«یب یاعضا

  یمعنا  به  بازاریابی آیین  مواقع  یبرخ  در.  کرد  ادی  یابیبازار  نوع  نیا  از  یمتعدد  فیتعار  به  توانمی  دیآمی  انیم  به  سخن  بازاریابی آیین  از  که

  مواقع در. دارد اشاره ی اسلام ی بازارها درونهای یابیبازار  به ی ابیبازار از نوع  نیا هم   گرید  مواقع ی برخ در شودمی  معنا ن ید بر  یمبتن ی ابیبازار

 ف یتعر  زین  یاسلام  یبازارها  مبدا  از  یابیبازار  ا ی  شود؛می  فیتعر  دینی  یبازارها  یمقصدها  به  یابیبازار  یمعنا  به  بازاریابی آیین  از  منظور  هم   گرید

 از  نوع  نیا  در  که  است  موضوع  نیا  به  توجه  ردیپذنمی  رییتغ  و  است  کسانی ها  فیتعر  نیا  تمام  در  که  چه  آن.  است  یاب یبازار  نوع  نیا  از  یگرید

علی رغم تعاریف مختلف از بازاریابی آیین، اما آنچه در این  .(Hatami-Nasab, 2022)  هستند افراد مذهبی  هدف، کنندگان مصرف  ، یابیبازار

های آمیخته بازاریابی برای تبلیغ دین و مفاهیم دینی است.در برخی از منابع، از اص لاح پژوهش مورد نظر است، استفاده از اصو  و روش 

. است  تجارت  و   یابیبازار  در  یمذهب  مانیا  ادغام  مان،یا  بر  یمبتن  یابیبازارشود.  بازاریابی مبتنی بر ایمان به جای بازاریابی آیین استفاده می

 مخاطبان  مانند   دهند،می  قرار  هدف   را  ی خاصهای  گروه  کههایی  مشارکت  جاد یا  و  مانیا  بر  یمبتن  محصولات  ی ابیبازار  درهایی  آژانس  نیچن

  ۵.۱  از  شی ب  ینیتخم  د یخر  قدرت  از  که  کند  کم   انیحیمس  به  تواند می  ی ابیبازار  نوع   ن یا  متحده   الات یا  در.  دارند  تخصص  خانواده،   بر   یمبتن

  مسلمانان  که  ییهایژگیو  نیترم لوب   از  ی ک ی  که  است  داده  نشان  اینوک  توسط  شده انجام  ی ابیبازار  قاتیتحق.  شوند  برخوردار  سا   در  دلار  ونیلیتر

 همان ور .  (Preda, 2019)  کندیم  تیهدا مکه  سمت  به  راها  آن  نماز  هنگام که   است  ابی  قبله  هستند،  آن  دنبا   به  همراه  یهاتلفن  در  معتقد

  ی مذهب  اعما   تا   کنند  کم   داران  مانیا   به  تا  شوندمی  یطراح  یتر  شرفتهی پ   و  مدرن  محصولات  کند، می  رشد  تقاضا   اساس  بر  مذهب  به  لیم  که

  ابندی  دست   موجود  یقو  یبازارها  به  دیجد ی  هاروش  به  که  دهد می  را  امکان  ن یاها  شرکت  به  مان یا  بر  یمبتن  یطراح.  کنند  حفظ  را  یسنت

(Abraham & Simatupang, 2023)  . مراکز    تا   شود  انجام   د ینبا  و   د یبا   که  آنچه  با   راب ه  در  یریگ  میتصم  از  است  ی ندیفرآ  بازاریابی آیین

  و  رفتار  نحوه   بر  بازاریابی آیین.  کند   خدمت  سایر مراکز مذهبی   به  و   دهد   انجام   را   خود  تیمأمور  بتواند  ، مسجد، معبد و غیره(سایکلمذهبی ) 

  با  . دهد  انجام   را   خود  تیمامور  بتواندمراکز مذهبی    تا   هستند  مهم   اریبسها  جنبه   ن یا  رایز  است،   متمرکز  کلیساها و سایر مراکز مذهبی  تیرضا

  نیا.  است  یضرور  ی مذهب  خدمات  با   راب ه  در  شهروندان   انتظارات  و   شده   درک  ارزش  شده،   درک   تیفیک  لی تحل  و   هیتجز  جنبه،  نیا  به  توجه

  وفادار   یبرا  در میان شهروندان  عزم  و  زهیانگ  جادیا  .کند می  نییتع  رامراکز مذهبی  های  تیفعال  در  فعا   مشارکت  وها  آن   تیرضا  زانیم  عوامل

  یابیبازار  عنصر  چند   شناخت  امر،   ن یا  به  ی اب یدست  یبرا  اما   بود،   خواهد   آن  تیمأمور  انجام   یبرا  ی بزرگ  تیمز  ، ی  دین یا مرکز دینی  به  شدن

از همین رو است که امروزه استفاده از عناصر بازاریابی برای تبلیغ دین و آیین به ی  استراتژی بالقوه اثربخش تبدیل شده است  .است یضرور

(Kumar et al., 2022).  های بسیار شدیدی نیز در این حوزه وجود  اگرچه بسیاری از افراد به اثربخشی بازاریابی آیین اعتقاد دارند، اما مخالفت

 نف  ی لا قیحقا  در   که  ی ان یوح  مانیا  که ترسندیم   رایز  باشند،   داشته  اکراه ین ید  ی ابیبازار مبحث  به  نسبت  ونیروحان  از  یبرخ است  ممکندارد.  

  ایآ:  کنندمی  فکر  مهم  سوا    ی  به  مردم.  شود  زده  کنار  یمال  سود  کسب  یبرا  ینحو   به  است،  میسه  انسان  یمعنو  اتیح  و  روح  نجات  یبرا

  را ارتدکس ی سایکل نکهیا ا ی شود منجر  آن تیمأمور  مقدس تیشخص دادن دست  از به  تواندمی ارتدکس  یسا یکل در  ی ابیبازار یابزارها یاجرا 

  انجام  ی کار  چگونه»  درباره   است  شده   نوشته  یاب یبازار  ات یادب  در  تاکنون  که   یی زهایچ  همه.  کند  نییتع  معاصر  یاجتماع   بافت   با   ان با    یبرا
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 ن ید  در  یابیبازار  فلسفه  یریکارگ  به  مورد  در  یادیزهای  مخالفت  شاهد  ما   حا ،  نیا  با.  است  شود«نمی  انجام  شکل  نیا  به  چرا»  ای  م«یده

 سایکل  استفاده  به  مربوط  یمنفهای  جنبه   که  داشت  وجود  «۱ست ین  برند  ی )ع(سیع حضرت  »  نام  بهای  مقاله  امروز«  تیحیمس»  مجله  در.  میهست

  ی نید ی ابیبازار از  استفاده  با   راب ه  در  که یگرید انتقاد.  شودمی  آن  فیتحر به  منجر سایکل جیترو  که   معتقدند  یبرخ. داد می  نشان   را  ی ابیبازار  از

  حا ،  نی ا  با .  هیسرما  جذب   و  اعضا  از  ساها ی کل  کردن  پر  نه  کنند  تمرکز  خدا  کلام   مقدس   ام یپ   انتقا   بر  د یبا   ونیروحان  که  است  نیا  دارد  وجود

 اساس  بر )  اندکرده  اعلام  را  بودن  ارتدوکسها  ییایرومان  از  درصد  86  که  ستین  یکاف   نیا  .کرد  یکار  د یبا  مراکز دینی   تیموقع  تیتقو  یبرا

با توجه به تغییراتی که در  .  (Dobocan, 2015)  هستند  یخال  هفته  طو   در  ساها یکل  حا   نیا  با  ،(۲۰۱۳  سا   در  مسکن  و  نفوس  یسرشمار

  سب  زندگی جامعه ایجاد شده و فرهنگ غربی نیز تا حد زیادی در سب  زندگی جامعه ایرانی نفوذ کرده است، استفاده از تبلیغات برای ترویج

  غ یتبل  ه،یعلم  یهاحوزه  نیمبلغ  و  طلاب  فضلا،   داری د  در  نیز  یاسلام  انقلاب  معظم  رهبرمفاهیم دینی بیش از هر زمان دیگری ضروری است.  

 ی قیحق  شیآرا شناخت مخاطب،  شناخت»  ی عنی روزبه و  موثر غیتبل لوازم به اشاره  با  و  خواندند  ها حوزه  فهیوظ ن یترمهم را ی نید  اهداف و  نید

  و   صاحبان  مقام  در  جوان  و  نوجوان  نسل:  کردند  دیتاک  «یجهاد  هیروح  از  یبرخوردار  و   یتهاجم  موضع  داشتن  یبرا  یجهان  غاتیتبل  صحنه

   .(https://www.tabnak.ir/004xjq) باشد   نینو یابزارها و ها وه یش  بر ی متک و خلاقانه غاتیتبل توجه مرکز د یبا کشور،  ندهیآ سازندگان

 ی رحصاریقرار گرفته است. ام  یمورد بررس  یاز ابعاد مختلف  یو فرهنگ  یمذهب  یهانهیدر زم  یابیکه بازار  دهدیپژوهش نشان م  نهیشیپ 

  د یجد  یفرهنگ  اسیمق   یاسلام،    نید  یها بر اساس آموزه  ،یوکار اسلامدوستانه در کسبنوع   یرهبر  نه یدر زم  یا( با م العه۱۴۰۳و همکاران )

نگاشت   ،یاکتشاف -یفیتوص ی( در پژوهش۱۴۰۲نسب ) ی. حاتم(Amirhesari et al., 2022) بود تمیآ ۲۴که شامل پنج مقوله و  دتوسعه دادن

-Hatami)  کرد  ییرا شناسا  یو معنو  یبرون سازمان   ،ی کرده و سه مقوله عوامل درون سازمان  یرا بررس  یرانیا  ی وکارهادر کسب  ی اسلام  یابیبازار

Nasab, 2022)کردند و به نقد    لیرا تحل  ی نید  یابیو بازار  نید  غیتبل  یهاچالش  ،یاکتشاف-یفیک  کردی( با رو۱۴۰۱و همکاران )  انی. اصفهان

  ی ابیبازار  یها( شاخص۱۴۰۰. نوربخش و همکاران )(Esfahaniyan & Sharaf al-Din, 2022)  پرداختند  نید  غیدر تبل  یابیبازار  یابزارها

 & Nourbakhsh) کردند   ییها شناسا شاخص نیا تیرا در رعا  یادیرا مورد نقد قرار داده و نواقص ز یرسانه مل یبازرگان یهاامی در پ  یاسلام

Abbasi, 2021)( ن۱۴۰۰. برزگر و همکاران )اسلام   ی اسیس  شهیبر اساس اند  یاسیس  ی ابیبازار  یگانه براسه  ییالگو  ، یاکتشاف   یکردیبا رو  زی

پوستر    رینظ یسنت  ینشان دادند که ابزارها  یشیما یپ   یام العه  قی( از طر۱۳۹۹و همکاران ) یی. رضا(Barzegar & Raji, 2021)  ارائه کردند

بر ضرورت  ، یاسلام ی ابیبر بازار ی( با مرور۱۴۰۰. درافشان و همکاران )(Rezaei, 2020) دمساجد غالب هستن  یمذهب  غاتیو بنر هنوز در تبل

  ی ابی( چارچوب مد  توسعه بازار۱۳۹۹و همکاران )  ییبای. شک(Derafshan et al., 2021)   کردند  دی تأک  یابیبازار  یبرا  یاسلام  یهاارائه مد  

ا  یاسلام را شناسا  یرا معرف  رانیدر ورزش  آن  عناصر مختلف  و  ب(Shakibaee-Fard et al., 2020)  کردند  ییکرده    ،یالمللن ی. در س ح 

)  نسکایترژ همکاران  بررس۲۰۲۳و  به  ب  ی(  مذهب  ازها، ین  نیراب ه  خدمات  و  اوکرا  یبرا  ی کالاها  پرداختند   ینیمهاجران  لهستان   در 

(Trzeszczyńska et al., 2023 )ی آن بر اقتصاد محل  ریو تأث  انیاد  یستیدر همز  ی تساهل مذهب  یاب ی( نقش بازار۲۰۲۲و همکاران )  ی. الجبور  

  یو اجتماع   یمختلف اقتصاد  یهابر جنبه   انیاد   ری( به تأث۲۰۲۲. کومار و همکاران )(Al Jabouri & Al-Yasiri, 2022)  کردند   لیعرا  را تحل

 ی کنندگان مسلمان را بررسبر رفتار مصرف  یاسلام  یابیبازار  ری( تأث۲۰۲۰. فلورن و همکاران )(Kumar et al., 2022) وکار پرداختنددر کسب

)(Floren et al., 2020)  کردند و همکاران  تعد۲۰۲۰. بلاک  م  ها کنندهلی(  کارآفر  نیراب ه د  یهایانجیو  دادند  ینیو  قرار  توجه    را مورد 

(Block et al., 2020)کردها ی رو  نیپرداخته و معضلات مرتبط با ا  یدر جامعه مصرف  ی نید  یو برندساز  ی ابی( به بازار۲۰۱۹استولز )  ت،ی. در نها  

 .(Stolz & Usunier, 2019) کرده است لیرا تحل
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 مضمون  لیتحلروش مدل آمیخته بازاریابی آیین با  یطراح 

 

 یزهایر  برنامه  و  نرم  جنگ  و  ی فرهنگ   و  یاقتصادهای  عرصه   در  دشمنان   سابقه  یب  تهاجم  و  کشور  ط یشرا  روز  به  روز  شدن  حساس  با

 و  است...  و   یفرهنگ   و  یمردم  مهمهای  تی فعال  محل  که  مساجد  مهم  یسنگرها  متاسفانه،  نوجوانان  و  جوانان  خصوص  به  ما  مردم  یبرا  مفصل

  و   فکر  اتا   عدم  و  اشتباههای  یشیاند  مصلحت،  یتوجه  یب ،  غلطهای  استیس  با،  اند دهینام  انقلاب  و  اسلام  ی سنگرها  را  آن  (ره)  ینیخم  امام

. تحت چنین  شودمی  کاسته  نوجوانان  و  جوانان  خصوص  به   انیجیبس  و  نمازگزاران  از  روز  به  روز،  مساجد  امور  نیمسئول  منسجم  و   خاص   برنامه

سازی کند. بدیهی است که پیادههای بازاریابی برای تبلیغ دین اهمیت زیادی پیدا میشرای ی است که بازاریابی آیین و استفاده از تکنی 

های مختلف را در بر گیرد.یکی از مسائل محوری در پژوهش  بازاریابی آیین مستلزم وجود ی  الگوی جامع و مشخص است که ابعاد و مولفه

 ت یموفق  ی دیکل  عامل     ی  ، یفعل  کاروکسب  طیمح  درحاضر، توجه به آمیخته بازاریابی و ارائه الگویی در زمینه آمیخته بازاریابی آیین است.  

 ی برا  منظم  یابرنامه  دیبا  منظور  نیا  یبرا.  است  رقبا  از  کارآمدتر  اریبسها  آن  ساختن  برآورده  و  هدف  یبازارها  یازهاین  برآوردن  سازمان،  هر  یبرا

  خدمات   و  محصولات  توسعه  گر،ید  یسو  از.  شود  گرفته  نظر  در  کنندگانمصرف  و  سازمان  نیب  بلندمدت  ارتباط  جادیا  و  انیمشتر  به  اقلام  لیتحو

  قائل  ارزش خود دارانیخر یبرا  و کنند  زیمتما  هاشرکت ریسا از را خود محصولات تا  کند یم  وادار را بازارها  د یشد رقابت و  شدنیجهان متنوع،

 ی رقبا  از   را  شرکت    ی  که  است   یابیبازار  ختهیآم  ن یا  بلکه.  کنند  نیتضم  را  وکارکسب  تیموفق  توانند ینم  گرید   ی فن  یبرتر  نه  و   ینوآور  نه .  شوند

 کمتر  قبلا  که   است  بازارها  ن یا  در  داریپا   تیمز جادیا  یهاراه  از  ی کی نیا.  (Altay et al., 2022)  کند یم  زیمتما  کنندگانمصرف  دگاه ید  از  خود

 قاتیتحق  به  ازین  هنوز که  دهد یم نشان  را  یاحوزه   مفهوم نیا  ، یابیبازار  ختهیآم  نهیزم  در  متعدد   قاتیتحق  وجود  با . است  گرفته  قرار  بحث  مورد

  نه یزم  در  جامع  و  ی کل  یابیبازار  ختهیآم  مد    ی  ارائه  است،  بودهی تجاری  ابیبازار  قاتیتحق  تمرکز  یابیبازار  ختهیآم  که  ییآنجا  از.  دارد  شتریب

شود که تاکنون تلاش به واقع با بررسی م العات پیشین نیز مشخص می  .دارد  ازین  یشتریب  تلاش  و  قیتحق  به  که  است  یزیچ  آیین   یابیبازار

یین وجود زیادی برای ارائه مد  آمیخته بازاریابی آیین انجام نشده است.با جمیع جوانب و در نظر گرفتن این که اولا تعریف دقیقی از بازاریابی آ

پرداخته   ن ییآ  یابیبازار  ی مد  مفهوم  یطراحندارد و ثانیا، اختلاف نظرهای شدیدی راجع به حقانیت این مفهوم وجود دارد، در پژوهش حاضر به  

پژوهشمی از نخستین  پژوهش بدون ش   این  اکتشافی،  های داخل کشور که وارد چنین حوزهشود.  با رویکرد  ای شده است و سعی دارد 

 کدامند؟ مد  آمیخته بازاریابی آیین  یطراحاین است که های آمیخته بازاریابی آیین را شناسایی کند. در واقع سوا  اصلی تحقیق مولفه 

 روش پژوهش 

مضمون   لیاست. روش تحلمضمون انجام شده  لیو با استفاده از روش تحل  یفیک  کردیاست با رو  یاپژوهش که از نظر هدف توسعه  نیا

 ل یتحل یبرا یمحتوا و روش لیمتداو  تحل یهااز روش  یکیشود، یشناخته م زین  یتمات لیو تحل یموضوع  لیتحل رینظ یگرید نیکه با عناو 

 & Braun)آورد یفراهم م  زیرا ن گرید ی فیک  یهال یتحل یاریبس یبرا ازیموردن ی اساس یهامصاحبه است که مهارت زحاصل ا یفیک  یهاداده

Clarke, 2006)   

پژوهش   نیاست که در ا  یاسه ی مقا  لیو تحل  نیشبکه مضام  نی، مضامس یماتر  نیمضام  مضمون شامل قالب،  لیدر تحل  جیرا  یهاروش

براساس   نیآن را توسعه داده است، مضام  (۲۰۰۱)  ۱نگ یاسترل   دیکه آترا  نیمضام  کهاست. در شباستفاده شده  نیشبکه مضام  لیاز روش تحل

مضمون    لیمراحل پژوهش تحل  .(Agheli et al., 2023)گردند  یمند م نظام  ریسازمان دهنده و فراگ  ه،یپا  نی مشخص و در قالب مضام  یروند

اهداف و سؤالات پژوهش    انیه بئلمس  انیگام شامل انتخاب موضوع، پژوهش ب   نیا  :باشدیم  ری( به شرح ز۲۰۰6براون و کلارک )  یبراساس الگو
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آمیخته بازاریابی    ییاشاره شد، پژوهش حاضر با هدف شناسا  زیور که قبلاً نط . همانباشدیقلمرو، جامعه و نمونه م  نییانتخاب طرح پژوهش، تع

  است.شده صورت گرفته  یی براساس عوامل شناسا اهلفه ؤم  نیاز ا یجامع یآیین و ارائه الگو

نفر مدیران ارشد سازمانهای تابعه سازمان    6علمی رشته مدیریت دولتی و  تئنفر از استادان هی  ۹کنندگان حاضر شامل  مشارکت

معیار اصلی ورود به پژوهش داشتن   .انجام گرفتبا روش گلوله برفی    گیری هدفمندکه به شیوه نمونه  تبلیغات اسلامی در شهر تهران بودند 

 در حوزه مربوطه بود که بهفعالیت پژوهشی    ی سابقه کار و سابقه، دارادارای تحصیلات دکتری و دانش تخصصی در حوزه مدیریت بازاریابی

 .  دست آمده از موارد قبلی انتخاب گردیدند صورت هدفمند و با توجه به اطلاعات به

 هایافته

نفر    6آقا  با مدرک دکتری تخصصی( رشته مدیریت بازاریابی  و    ۵خانم و    ۴علمی )تئنفر از استادان هی  ۹شوندگان شامل  مصاحبه 

 آقا با مدرک کارشناسی ارشد( بودند.  ۴آقا با مدرک دکتری و  ۲ارشد ) مدیران 

به اشباع   دنیها تا زمان رس. مصاحبه دیگرد  ینفر از خبرگان گردآور  ۱۵با    افتهیساختار  مهیمصاحبه ن  قیها از طرپژوهش داده  نیا  در

  ی شده، منجر به تکرار  دهدا یهاکه شباهت پاسخ  ابدییادامه م یی تا جا یریگآن است که نمونه ینظر - کرد. منظور از اشباع  دایادامه پ  ینظر

 باشد.   ها وجود نداشتهدر آن یدی جد  یهاها شده و دادهشدن پاسخ

جلسات مصاحبه برداشته است به م العه    یکه ط   یی هاادداشتی آن با    ل یها و تکممصاحبه  یسازادهیمرحله پژوهشگر پس از پ   نیا  در

  ن یمضام  یی کد اختصاص شناسا   یو به هرکدام    ییشناسا  ه،یپا  نیمستقل را در قالب مضام یهادهیو ا  پردازدیها م و مکرر متن مصاحبه  قیدق

 ی خ ری صورت غ   را به   نیمضام  انیروابط م  نیشبکه مضام  .دی نمایم  میرا ترس  نیرا انتزاع شبکه مضام  ریدهنده و فراگانسازم  نیمضام  ه،یپا

پس از   . باشدیشبکه م یاجزا انیو ارتباط م یبر وابستگ د یوجود ندارد و تأک نیمضام ان یم یمراتبنوع سلسله   چیشبکه ه ن یدر ا . دهدیمنشان

  نیباشد که شبکه مضام  نکته را در نظر داشته  نیا  دی. البته محقق باردیگیقرار م  لیو تحل  هیو تجز  یبررس  وردشبکه م  ن،یشبکه مضام  میترس

شبکه   مراجعه و با کم   یبه متن اصل  بخش، پژوهشگر مجدداًتیشکل رضا به  نیشبکه مضام  می. پس از ترسلیاست و نه خود تحل  لیابزار تحل

طور مفصل پرداخته  شبکه به   ریو تفس  نی شبکه مضام  ن، یپژوهش به مضام  یهاافتهی در بخش    .(Agheli et al., 2023)  د ینمایم  ری آن را تفس

که    یبر محققصورت که علاوه  ن یدو کدگذار استفاده شد. بد  نیپژوهش از روش توافق ب  یی ای از پا  نانیاطم  یپژوهش برا  نیا  در است.  شده

توافق را   یدو کدگذار  نیبودن ا   ینزد.  ها پرداختافتهی  یصورت جداگانه به کدگذار  به   زین  یگریرا انجام داده است محقق د  هیاول  یکدگذار

دهنده  دست آمد که نشان  به  ۷۵/۰کاپا استفاده شد که مقدار آن    بیتوافق از ضر  زانیمنظور محاسبه ماست. به  یی ا یپا  هنده دو نشان  دهدیمنشان

ها  افتهی پژوهش،  ندایپژوهشگر در فر تیحساس یاستراتژ یریکارگبر بهپژوهش، علاوه ییاز روا نانی اطم یبرا نیاست. همچن یقبولقابل  ییای پا

و سپس با    یساز  ادهیها پ مضمون ابتدا مصاحبه   لیتحل  ندایفر  در.  دیرس  شانیا  دأییقرار گرفت و به ت  یسه تن از خبرگان دانشگاه   اریاخت  در

 . ها برداشته شده بودجلسات مصاحبه یکه ط   دیگرد  لیتکم ییهاادداشتی

کد    یو به هرکدام    ییشناسا  هیپا  نیمستقل در قالب مضام یهادهیهر مصاحبه ا یو مکرر، متون ابتدا برا  قیدر ادامه با م العه دق 

ها  عنوان نشانگر آنبه ی ، قبلیاز همان کدها ی قبل  یهامشابه در متن مصاحبه  نیبا مضام یی هااختصاص داده شد. البته در صورت وجود بخش

  ر یفراگ نیسازمان دهنده و مضام نیمضام  ه،یپا ن یبه مضام ی ابی استخراج شد پس از دست کدهای اولیه پژوهش ن یدر ا ت یاستفاده شد. در نها

 یتریانتزاع  نیمضام  هی، پا نیهمان مضام  ای   هیاول  نیمجدد مضام  ی دهشد تا با سازمان  یمرحله سع  نیانتزاع شدند. در ا  هین پایبا توجه به مضام
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  ۱۱مضمون سازمان یافته و    ۴مضمون فراگیر،    ۱  مرحله    نیشوند در ا  رهنمون  یتریو مرکز  رتریفراگ  نیحاصل شود تا پژوهشگران به مضام

 اند.  شده ارائه ۱جدو  در قالب   کد اولیه شناسایی شد که  6۳مضمون پایه و 

 1جدول 

 نتایج تحلیل مضمون

 مضامین اولیه  مضامین پایه  دهنده مضامین سازمان

 رادیو  ای تبلیغات مذهبی رسانه مذهبی های ترویجیتبلیغات و استراتژی

 تلویزیون 

 م بوعات 

 های صوتی و تصویری رسانه

 های اجتماعی شبکه تبلیغات مذهبی آنلاین 

 های مذهبی وبسایت

 تبلیغات  مذهبی ایمیلی 

 تبلیغات دینی در اپیلیکیشن ها 

 تبلیغات در وسایل حمل ونقل   تبلیغات محی ی مذهبی

 بیلبوردهای مذهبی

 پوسترهای مذهبی 

 تابلوهای تبلیغاتی

 های فروشگاهی دینیوبسایت های مذهبی آنلاین فروشگاه های فروش مذهبی های توزیع و مکانکانا 

 تجربه دینی کاربری 

 های دینی خرید انلاین  اپلکیشن

 های مذهبی تجاری پلتفرم

 مراکز خرید  های مذهبی فیزیکی فروشگاه

 های تخصصی فروشگاه

 های زنجیره ای فروشگاه

 های محلی فروشگاه

 رویدادهای مذهبی  ها و بازارهای مذهبینمایشگاه

 های تخصصی حجاب نمایشگاه

 بازارهای محلی و شهری 

 بازارهای فصلی مذهبی

 قرآن کریم  محصولات آموزشی مذهبی محصولات مذهبی

 نهج البلاغه 

 صحیفه سجادیه  

 های مذهبیتفسیرها و ترجمه

 های آموزش قرآن و تفسیردوره

 های درسی و آموزشی مذهبیکتاب

 ها و سمینارهای مذهبیکارگاه

 های مذهبیهدایا و سوغاتی   مذهبیدیجیتالی  محصولات هدایا و 
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 های مذهبی )مثل محرم و رمضان( محصولات ویژه مراسم

 های مذهبیتقویم

 های قرآنی افزارها و اپلیکیشننرم

 های صوتی مذهبیکتاب

 ها و مستندات مذهبی فیلم

 تابلوهای مذهبی  تزئینات مذهبی و  پوشاک  

 آثار هنری و خوشنویسی با آیات قرآن 

 ها و نمادهای مذهبیپرچم

 چادر و روسری 

 های خاص مذهبیلباس

 های خاص )مانند عاشورا( های مرتبط با مناسبتلباس

 گذاری عدالت در قیمت دینی -قیمت گذاری اخلاقی قیمت گذاری مذهبی

 انصاف 

 فروشی پرهیز از گران

 تعیین قیمت بر اساس ارزش معنوی 

 اهمیت دینی محصو  یا خدمت 

 های دینی مانند رمضان، محرم، عید ف ر گذاری ویژه برای مناسبتقیمت

 رعایت اخلا  در تعیین قیمت 

 جلوگیری از استثمار مشتریان 

 ها با محصولات و خدمات مشابه در بازارهای غیر دینیمقایسه قیمت

 گذاری برای ت ابق با اصو  دینی و اخلاقی ررسی و کنتر  قیمتب 

 گذاری ارائه توضیحات شفاف و کامل به مشتریان درباره قیمت

 های ویژه برای ایام مذهبی تخفیف مذهبی  خدماتی -ی گذاری مناسبتقیمت

 های مناسبتی برای ماه رمضان تعیین قیمت  

 ها برای ایام محرم و صفر تنظیم قیمت  

 پرهیز از افزایش قیمت در ایام مذهبی خاص   

 های حرام های حمایتی برای ماهتعیین قیمت

 گذاری خدمات مشاوره مذهبینرخ  

 های دینی و مذهبیگذاری آموزشقیمت  

 ها برای خدمات مذهبی خاص تنظیم قیمت  

 های ناعادلانه برای خدمات مذهبیپرهیز از تعیین قیمت  

 

تحلیل  شود. در نهایت در گام ششم،  می  شش دسته زیر قرار داده  های صورت گرفته دربندیمنظور تبیین بهتر دستاورد مقاله مقولهبه

 شود. صورت زیر ارائه می شود. مد  کیفی تحقیق بهارائه میپایانی و گزارش 
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 1شکل 

 الگوی مفهومی اولیه مستخرج از بخش کیفی 

 
 

ای، تبلیغات مذهبی  مضمون پایه تبلیغات مذهبی رسانه  ۳مذهبی شامل    های ترویجیدهنده تبلیغات و استراتژی مضمون سازمان •

 آنلاین ، تبلیغات محی ی مذهبی از عوامل آمیخته بازاریابی آیین است.  

سازمان  • کانا مضمون  مکاندهنده  و  توزیع  شاملهای  مذهبی  فروش  فروشگاه  ۳های  پایه  آنلاین،  مضمون  مذهبی  های 

 ها و بازارهای مذهبی از عوامل آمیخته بازاریابی آیین است.های مذهبی فیزیکی، نمایشگاهفروشگاه

سازمان • شامل  مضمون  مذهبی  پایه   ۳دهنده محصولات  مذهبی   مضمون  آموزشی  و  محصولات  هدایا  دیجیتالی    محصولات  ، 

 .از عوامل آمیخته بازاریابی آیین است تزئینات مذهبیو   پوشاک ،  مذهبی 

  خدماتی  -ی  گذاری مناسبتقیمتدینی،    -مضمون پایه قیمت گذاری اخلاقی  ۲دهنده قیمت گذاری مذهبی شاملمضمون سازمان  •

 .از عوامل آمیخته بازاریابی آیین است مذهبی 

 

نآمیخته بازاریابی آیی

کانال های توزیع و 

مکان های فروش مذهبی

فروشگاه های 

مذهبی آنلاین

نمایشگاه ها و 

بازارهای مذهبی
فروشگاه های 

مذهبی فیزیکی

محصولات 

مذهبی

هدایا و محصولات  

دیجیتالی مذهبی 

محصولات 

آموزشی مذهبی

پوشاک  و تزئینات 

قیمت گذاری مذهبی

مذهبی

-قیمت گذاری مناسبتی 

خدماتی مذهبی

قیمت گذاری 

دینی-اخلاقی

تبلیغات و 

استراتژی های 

ترویجی 

مذهبی

تبلیغات مذهبی 

رسانه ای

تبلیغات محیطی 

مذهبی

لاینتبلیغات مذهبی آن
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 گیری و نتیجه  بحث

گویی به نیازهای خاص  ای در جوامع گسترش یافته است، درک و پاسخدر دنیای امروز که تنوع فرهنگی و مذهبی به طور فزاینده

های  کند تا با در نظر گرفتن باورها و ارزشمشتریان از اهمیت بالایی برخوردار است. این مد  بازاریابی نه تنها به کسب و کارها کم  می

این رویکرد    همچنینتواند به ایجاد ی  تصویر مثبت و معتبر از برند نیز منجر شود.  مذهبی، ارتباطات خود را با مشتریان تقویت کنند، بلکه می

های مذهبی، به مزیت رقابتی و موفقیت های متناسب با ارزش گیری از استراتژی کم  کند تا با بهرهها  و شرکتها  تواند به سازماننوین، می

  6۳مضمون پایه و    ۱۱مضمون سازمان یافته و    ۴مضمون فراگیر،    ۱شامل    همچنین نتایج حاصل نشان داد که  .ار دست یابندبیشتری در باز

 اند. شده شناساییطراحی مد  برای کد اولیه 

ای، تبلیغات مذهبی  مضمون پایه تبلیغات مذهبی رسانه  ۳مذهبی شامل    های ترویجی دهنده تبلیغات و استراتژی مضمون سازمان

 آنلاین، تبلیغات محی ی مذهبی از عوامل آمیخته بازاریابی آیین است.  

های سنتی مانند تلویزیون، رادیو، و م بوعات است که از طریق ای شامل استفاده از رسانهتبلیغات مذهبی رسانهتوان گفت که  می

های مذهبی را تواند ارزششود. این نوع تبلیغات تأثیر زیادی بر افکار عمومی دارد و میتری منتقل میهای دینی به جمعیت وسیع ها پیامآن 

از بسترهای دیجیتا  مانند شبکههمچنین  .تقویت کند استفاده  با  آنلاین  اجتماعی، وبتبلیغات مذهبی  اپلیکیشنسایتهای  طور  ها، بهها و 

ها، اهمیت شود. این نوع تبلیغات به دلیل دسترسی سریع و گسترده به مخاطبان مختلف و امکان تعامل مستقیم با آنکار گرفته میگسترده به

های  های عمومی است که پیامتبلیغات محی ی مذهبی نیز شامل استفاده از بیلبوردها، پوسترها، و سایر وسایل تبلیغاتی در محیطو  .بالایی دارد

های عمومی و مهم مانند مساجد، مدارس، و مراکز کند. این تبلیغات در مکانصورت مستقیم و ملموس به مخاطبان منتقل میمذهبی را به

در مجموع، این سه نوع تبلیغات در کنار هم بخشی   .شود و با استفاده از تصاویر و شعارهای مذهبی، تاثیر فوری بر مخاطبان داردخرید اجرا می

از   .کنندهای مذهبی کم  میدهند و به تقویت باورهای دینی و افزایش مشارکت مخاطبان در فعالیترا تشکیل می  آییناز آمیخته بازاریابی  

 ,.Derafshan et al., 2021; Shakibaee-Fard et al., 2020; Trzeszczyńska et al)های پیشن  یافته با    همین رو نتایج این پژوهش

 راستاست. همخوانی و هم (2023

های  های مذهبی آنلاین، فروشگاهمضمون پایه فروشگاه  ۳های فروش مذهبی شاملهای توزیع و مکاندهنده کانا مضمون سازمان 

 ها و بازارهای مذهبی از عوامل آمیخته بازاریابی آیین است. مذهبی فیزیکی، نمایشگاه

عنوان بخش مهمی از آمیخته بازاریابی مذهبی، نقش کلیدی در توزیع و عرضه کالاها و خدمات  این سه کانا  بهتوان گفت که  می

از فناوریفروشگاه  .مذهبی دارند را برای  های مذهبی آنلاین با استفاده  های دیجیتا ، امکان دسترسی آسان و سریع به محصولات مذهبی 

توانند های آنلاین فعالیت دارند و به دلیل عدم محدودیت جغرافیایی، میها و پلتفرمسایتها از طریق وبکنند. این فروشگاهمشتریان فراهم می

توان به کتب مذهبی، ابزارهای عبادتی، و لوازم فرهنگی  ها میتری دسترسی داشته باشند. از جمله محصولات این فروشگاهبه مخاطبان گسترده

کنند. این  های حضوری برای خرید محصولات مذهبی فعالیت میعنوان مکانهای مذهبی فیزیکی نیز بهفروشگاههمچنین    .مذهبی اشاره کرد

دهند تا محصولات های مذهبی قرار دارند و به مشتریان امکان میهای خاصی مانند مساجد، مراکز فرهنگی، یا محلهها اغلب در مکانفروشگاه

و  .هاستصورت حضوری مشاهده و خریداری کنند. تجربه خرید حضوری و مشاوره مستقیم با فروشندگان از مزایای این نوع فروشگاهمذهبی را به

شوند و به عنوان مکانی برای عرضه و فروش محصولات مذهبی و کالاهای  ای یا فصلی برگزار میصورت دوره ها و بازارهای مذهبی نیز بهنمایشگاه

شوند و  ها و اعیاد مذهبی برپا میها و بازارها معمولاً در رویدادهای مذهبی مانند جشنواره این نمایشگاه  گیرند.اساسی مورد استفاده قرار می
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ها به تقویت ارتباط بین مشتریان کنند. علاوه بر فروش محصولات، این مکانفضایی برای تباد  فرهنگی و تقویت ارتباطات اجتماعی ایجاد می

در ارتقای دسترسی به  آیین،  عنوان بخشی از آمیخته بازاریابی  در مجموع، این سه کانا  توزیع و فروش به.کنندو جامعه مذهبی کم  می

 ;Amirhesari et al., 2022)های پیشین یافتهبا  از همین رو نتایج این پژوهش .ها نقش اساسی دارندمحصولات مذهبی و تسهیل خرید آن

Block et al., 2020; Stolz & Usunier, 2019) راستاست. همخوانی و هم 

،  مذهبیدیجیتالی  محصولات  ، هدایا و  محصولات آموزشی مذهبی  مضمون پایه  ۳دهنده محصولات مذهبی شامل  مضمون سازمان

 از عوامل آمیخته بازاریابی آیین است. تزئینات مذهبیو  پوشاک 

عنوان بخش اصلی آمیخته بازاریابی  ها نقش مهمی در تبیین و ترویج مفاهیم دینی و آیینی دارند و بهبندیاین دستهتوان گفت که  می

افزارها، و منابع آموزشی است که به ترویج و آموزش مفاهیم دینی و  ها، نرممحصولات آموزشی مذهبی شامل کتاب  .شوندمذهبی شناخته می

ساز  توانند از کودکان تا بزرگسالان را در بر بگیرند و با استفاده از منابع چاپی یا دیجیتالی، زمینه کنند. این محصولات میمذهبی کم  می

گیرند و با ارائه محتواهای دینی،  های آموزشی نیز در این دسته قرار میها و دورهارتقای دانش و فهم دینی در جامعه شوند. همچنین، کارگاه

ها، و  ها، اپلیکیشنهدایا و محصولات دیجیتالی مذهبی شامل انواع فایلهمچنین   .دهند در یادگیری و تقویت باورهای مذهبی یاری می  افراد را

قرار می در دسترس مخاطبان  است که  با محتوای مذهبی  این محصولات میمحصولات دیجیتالی  قرآنگیرد.  های دیجیتالی،  توانند شامل 

الکترونیکی مانند گوشیای باشند که از طریق دستگاههای مذهبی، و محتوای چندرسانه گوها، تقویماذان  ها قابل  های هوشمند و تبلتهای 

عنوان  گیرند و بهبندی قرار میهای هدیه نیز در این دستهها، دستبندهای مذهبی، و کارتاند. همچنین، هدایای مذهبی نظیر تسبیح استفاده

عنوان بخشی از محصولات مذهبی،  پوشاک و تزئینات مذهبی نیز بهو    .کنندبه تقویت ارتباطات مذهبی کم  می  نمادهای معنوی و دینی،

های دینی، و انواع تزئینات با مضامین دینی است. این محصولات، نمادی از هویت  های مذهبی، پوششهای مناسب برای مراسمشامل لباس

روند. همچنین، تزئینات مذهبی مانند تابلوهای آیات  کار میهای دینی بهها و مناسبتهای مذهبی هستند و در مراسمدینی و تعهد به ارزش 

قرار میقرآن، مجسمه  استفاده  عمومی مورد  اماکن  و  مناز   در  مذهبی  نمادهای  و  به.گیرندهای دینی،  این سه مضمون  عنوان  در مجموع، 

ت و گسترش باورهای دینی و فرهنگی جامعه تأثیرگذار هستند و امکان دسترسی به  محصولات مذهبی در آمیخته بازاریابی مذهبی، در تقوی

 Amirhesari et al., 2022; Block et) های پیشین یافتهبا  از همین رو نتایج این پژوهش  .کننداین محصولات را برای مخاطبان فراهم می

al., 2020; Floren et al., 2020; Stolz & Usunier, 2019) راستاست.همخوانی و هم 

  خدماتی   -ی  گذاری مناسبتقیمتدینی،    -مضمون پایه قیمت گذاری اخلاقی  ۲دهنده قیمت گذاری مذهبی شاملمضمون سازمان 

 از عوامل آمیخته بازاریابی آیین است  مذهبی 

عنوان بخشی از آمیخته بازاریابی مذهبی نقش  ها برای کالاها و خدمات مذهبی بهاین دو رویکرد در تعیین قیمت توان گفت که  می

گذاری به رعایت انصاف و  شود. این نوع قیمتهای دینی و اخلاقی انجام میدینی بر اساس اصو  و ارزش-گذاری اخلاقیقیمت  .اساسی دارند

کند. در این رویکرد، هدف نه تنها کسب سود  گذاری ناعادلانه اجتناب میکشی یا قیمتها توجه دارد و از هرگونه بهرهعدالت در تعیین قیمت

ای تعیین شوند که هم به تأمین نیازهای مشتریان کم  کنند و هم با  گونهها بهطوری که قیمتبلکه حفظ اصو  اخلاقی و دینی نیز هست، به

ها و رویدادهای دینی تنظیم خدماتی مذهبی نیز با توجه به مناسبت -گذاری مناسبتیقیمت همچنین  .وانی داشته باشندخهای دینی همارزش 

های دینی با  های خاصی مانند اعیاد مذهبی، ماه رمضان، و سایر مناسبتگذاری، کالاها و خدمات مذهبی در زمانشود. در این نوع قیمتمی

ها و فراهم کردن خدمات خاص مرتبط  گذاری با هدف تشویق مردم به مشارکت در این مناسبتشوند. این نوع قیمتهای ویژه عرضه میقیمت

های ویژه برای محصولات مذهبی یا ارائه خدمات رایگان در رویدادهای دینی از جمله اقدامات در طور مثا ، تخفیفگیرد. بهها صورت میبا آن
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هایی  های بازاریابی مذهبی، به تنظیم و تعیین قیمتعنوان بخشی از استراتژی گذاری مذهبی بهدر مجموع، این دو رویکرد قیمت  .این حوزه است

 .کنند که هم از نظر دینی مقبولیت داشته باشند و هم به جذب و رضایت مشتریان منجر شوندکم  می

پژوهش  این  نتایج  رو  همین  پیشین  یافتهبا    از   ;Al Jabouri & Al-Yasiri, 2022; Shakibaee-Fard et al., 2020)های 

Trzeszczyńska et al., 2023)  راستاست. همخوانی و هم 

دهد تا ارتباط  کند، به برندها امکان میهای مذهبی تمرکز میاین رویکرد بازاریابی که بر اصو  و ارزشتوان نتیجه گیری کرد که  می

ها را جلب نمایند. با استفاده از تبلیغات مبتنی بر محتوای مذهبی، همکاری با  برقرار کنند و اعتماد و وفاداری آن آیینی تری با مشتریان عمیق

توانند اعتبار و محبوبیت خود را در جامعه مذهبی تقویت کنند. همچنین، طراحی های خیریه، برندها مینهادهای مذهبی و پشتیبانی از پروژه

شود.  محصولات و خدمات متناسب با نیازهای خاص مذهبی و توجه به بازخوردهای مشتریان، موجب افزایش رضایت و وفاداری مشتریان می

کند، بلکه به ایجاد مزیت رقابتی در بازارهای مذهبی و فرهنگی نیز  آمیخته بازاریابی مذهبی نه تنها به بهبود تصویر برند کم  میبه طور کلی،  

برداری کامل  های موجود بهرهسازی کنند تا از پتانسیلشود. برندها باید با دقت و استراتژی مناسب این اصو  را در بازاریابی خود پیادهمنجر می

 .نمایند

 گردد که:  ها نشان داد پیشنهاد میاز آنجایی که یافته

 .های مذهبی متناسب با بازار هدف اشاره دارندهای مذهبی که به اصو  اخلاقی و ارزش استفاده از تبلیغات و پیام •

 .طراحی محصولات یا خدماتی که بر اساس اصو  و فتاوی مذهبی معتبر تولید شده باشند •

 .صورت رسمی و معتبرها و نهادهای مذهبی برای معرفی و تبلیغ محصولات به ایجاد همکاری با سازمان •

 .های مذهبیهای خیریه و کم اختصاص بخشی از سود حاصل از فروش به پروژه •

 .های مذهبی برای ترویج برند و ایجاد ارتباط عاطفی با مشتریانبرگزاری رویدادها و همایش •

 .بندی و تبلیغات برای جلب توجه مشتریان مذهبیهای مذهبی در طراحی بستهکارگیری نمادها و نشانهبه •

 .ها با اصو  اخلاقی و مذهبی همسو باشندتضمین اینکه تمامی تبلیغات و پیام •

 .ها و جلسات آموزشی برای مشتریان در خصوص محصولات و خدمات از دیدگاه مذهبیبرگزاری کارگاه •

 .توسعه و عرضه محصولاتی که نیازهای خاص مذهبی مشتریان را برآورده کنند •

 .ارائه خدمات پس از فروش با رعایت احترام به اصو  مذهبی و توجه به نیازهای مشتریان •

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافعی وجود ندارد. در انجام م العه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی موازین اخلاقی رعایت گردیده است. 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


 مضمون  لیتحلروش مدل آمیخته بازاریابی آیین با  یطراح 

 

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئو  و ضمن رعایت اصو  کپی رایت ارسا  خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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