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  4امیري مقصود ،3نیا محقق محمدجواد ،2محمدیان محمود ،1گانی الله اسماعیل
  192 تا 149 صفحه از

  چکیده
یان محصولات و خدمات بانکی در در حال حاضر مشارکت واقعی مشتریان در سود و ز :زمینه و هدف

خدمات  صرفاًگونه نیست و مشتریان  . اما در عمل اینشود میساختار نظري بانکی کشورمان دیده 
که علت اصلی بروز چنین مشکلی در  کنند میمشارکت در سود را از این شبکه مالی عظیم دریافت 

مشارکتی مطابق با احکام شریعت و  شبکه بانکی کشورمان، نبود مدل مناسبی از بازاریابی تسهیلات
آشنایی و آگاهی و جذب تسهیلات  برايبانکداري اسلامی است. بنابراین برآن شدیم تا مدل بازاریابی 

  .صورت نمونه در بانک صادرات ایران را طراحی کنیم همشارکتی در بانکداري کشور و ب
(خبرگان) و مجریان بانکداري جامعه آماري این پژوهش شامل تعدادي از متخصصان  :شناسیروش

، گیري نظري کارگیري نمونه که با به باشند می ،نظر هستند اسلامی کشور که در امور بازاریابی نیز صاحب
 اي مرحله سه، از فرایند ها مصاحبهآمده از  دست به هاي دادهتحلیل  و رفت و براي تجزیهگ انجام گیري نمونه

  .اده شده استکدگذاري باز، محوري و انتخابی استف
لات مشارکتی سازمانی در قالب ی، بازاریابی تسهآمده دست بهاساس نتایج  بر :گیريها و نتیجهیافته
سازمانی، کیفیت خدمات،  . درونشداستخراج  بنیاد دادهپردازي  طبقه اصلی، منطبق بر نظریه دوازده

فرآیند، تحقیق و توسعه، عوامل  آمیخته قیمت، آمیخته افراد، آمیخته محصول، آمیخته ترفیع، آمیخته
طبقات فرعی  چنین همبقات اصلی و طعنوان  فلسفه بازاریابی به چنین همو  نماناممربوط به مشتریان، 

آمده از بخش کیفی مورد بررسی و برازش قرار  دست هاستخراج شدند. در بخش کمی پژوهش، مدل ب
  .گرفت

 پردازي نظریه اسلامی، داري بانک مشارکتی، سهیلاتت بازاریابی مشارکتی، تسهیلات :کلیدي هاي واژه
  .بنیاد داده
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 ١۵٠ 1399پاییز  ،3 شمارة ،هشتم سال ،یانتظام يروین در منابع تیریمد یعلم فصلنامۀ

  مقدمه
مالی و پولی بسیاري از کشورها دچار  نظاماخیر در اثر بحران مالی جهانی  يها سالدر 

بحرانی بوده است  نیتر بزرگ) 2009-2008( یمشکلات بزرگی شده است. بحران مال
رو شده است و  به بانکداري جهانی با آن رو خصوصاًو  یسال اخیر اقتصاد جهان 80که در 

ار گسترده ین بحران بسیمطرح در جهان شده است. ابعاد ا يها بانکموجب ورشکستگی 
آن مصون نمانده  يامدهایا از پیدر دن يشورکچ یه هکگفت  توان یماست و به جرأت 

م ینکشاره ته اکن نیاست به ا یافکن بحران یاز ا ینشان دادن خسارات ناش ياست. برا
 يها بورس) ارزش سهام در 2009سال (تا اول فوریه  یکتر از  مک یه ظرف مدتک
شده نشان داده  انجام يها یبررسافته است. یاهش کون دلار یلیتر 23ش از یب یالملل نیب

ش از دو یدر حال توسعه ب يشورهاک يبرا یمال يها بحران ياقتصاد يها انیزه کاست 
ست. بحران ا ها آن ید ناخالص داخلیاز تول يافته برحسب درصدی توسعه يبرابر اقتصادها

 یصادرات يالاهاک يزان تقاضا برایرده و مکند کُرا  یر روند تجارت جهانیاخ یجهان یمال
اهش داده است. صنعت بانکداري کشور ما نیز علاوه بر مشکلات ک یعیاس وسیرا به مق

گیر مشکلات زیادي است. در این نوع  نمالی جهانی گریبا يها بحرانوجود آمده از  هب
جامعه  يها هیسرمامحور بودن پرداخت تسهیلات، رویکرد حبس  علت وثیقه بانکداري به

علت تعیین نرخ  به چنین همدر ملک مسکونی و خروج پول از چرخه تولید حاکم است. 
 يا واسطه يبازارهاثابت براي تسهیلات و ترس از ایجاد مطالبات تمایل به ورود پول به 

بازرگانی و خدمات وجود داشته و ورود پول به چرخه تولید را براي شبکه مناسب 
  .داند ینم

علاقه  جمهوري اسلامی ایراندر صورت کاهش نرخ سود بانکی توسط بانک مرکزي 
گذاران به نگهداري وجوه خود در شبکه بانکی رسمی کشور کاهش یافته و موجب  سپرده

مالی و اعتباري که داراي فعالیت  هاي همؤسسده و به حساب ش ها بانکخروج پول از 
خواهد رفت. در این صورت قدرت پرداخت تسهیلات بانکی کاهش  ،داري هستند بنگاه

ین خواهد آمد که در این مورد، با افزایش تقاضا و کاهش ییافته و حجم پول در کشور پا
منظور جلوگیري از این  عرضه پول، قیمت واقعی پول در کشور بالا خواهد رفت. به

که  شودبا ریسک و بدون ریسک در کشور تفکیک  هاي سپردهرویکرد، باید نرخ سود 
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 ١۵١ اسلامی بانکداري در مشارکتی تسهیلات بازاریابی مدل طراحی

با ریسک در این مدل  هاي سپردهبدون ریسک در بانک و نرخ سود  هاي سپردهنرخ سود 
  صورت مشارکت واقعی در سود و زیان تعریف خواهد شد. به

سود و زیان محصولات و خدمات بانکی در حال حاضر مشارکت واقعی مشتریان در 
گونه نیست و مشتریان  . اما در عمل اینشود میدر ساختار نظري بانکی کشورمان دیده 

که علت  کنند میخدمات مشارکت در سود را از این شبکه مالی عظیم دریافت  صرفاً
اصلی بروز چنین مشکلی در شبکه بانکی کشورمان، نبود مدل مناسبی از بازاریابی 

  تسهیلات مشارکتی مطابق با احکام شریعت و بانکداري اسلامی است.
مناسب بازاریابی منجر به عدم آشنایی و عدم آگاهی  هاي شاخصنبود مدل و 

ده که در نهایت موجب شده است مشتریان شمشتریان خرد و کلان از چنین تسهیلاتی 
 صرفاًارکتی با رویکرد مدل تسهیلات مش عملاًاز این مدل تسهیلاتی استقبال نکنند و 

 ،آشنایی برايبنابراین برآن شدیم تا مدل بازاریابی  ؛مشارکت در سود در کشور اجرا شود
صورت نمونه در بانک  هآگاهی و جذب تسهیلات مشارکتی در بانکداري کشور و ب

صادرات ایران را طراحی کنیم که در حال حاضر چنین مدلی در کشورمان وجود ندارد. 
تسهیلات  برايکارگیري بازاریابی اسلامی  هیم تا مدل بهست ر این پژوهش برآندر واقع د

که تاکنون چنین  مشارکتی را در بانک صادرات ایران ارائه کنیم و با توجه به این
میت بودن، نوآور ین بااهاین موضوع در ح تواند یم ،موضوعی در کشور انجام نشده است

گونه مطرح کرد که مدل  را این پژوهشاصلی  سؤال توان یمبنابراین  و جدید نیز باشد؛
  بازاریابی تسهیلات مشارکتی در بانک صادرات ایران چگونه است؟

که  گوید میبازاریابی: پیتر دراکر پدر مدیریت نوین در مورد بازاریابی  مبانی نظري:
مت هدف بازاریابی افزایش فروش با تکیه بر آگاهی و شناخت مشتري است تا کالا یا خد

عنوان یک فرآیند  بازاریابی به خوانی داشته باشد. شده با نیازهاي مشتري هم هارائ
اجتماعی از طریق تولید و  هاي گروهکه افراد و  شود میاجتماعی تعریف  -مدیریتی

  ).16 ، ص1392(کاتلر،  کنند میخود اقدام  هاي خواستهمبادله کالا به تأمین نیازها و 
نوع خدمات، تعریف آنها همواره کاري دشوار بوده است. به دلیل ت مفهوم خدمات:

، این واقعیت است که به دلیل نامحسوس بودن اکثر کند یم تر دهیچیپآنچه این امر را 
انجام و عرضه خدمات آسان نیست.  يها راهدرك و تشخیص  غالباًها،  و ستاده ها داده
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 ١۵٢ 1399پاییز  ،3 شمارة ،هشتم سال ،یانتظام يروین در منابع تیریمد یعلم فصلنامۀ

به ابهام زیادي در مفهوم  وسعت و تنوع معانی وسیعی دارد و این ویژگی ،کلمه خدمت
) خدمت را چنین تعریف 2001آن در متون مدیریتی منتهی شده است. گرونوس (

کم و بیش ناملموس است که  يها تیفعالاز  يا مجموعهیک خدمت، فعالیت یا «: کند یم
و / یا منابع فیزیکی یا در تعاملات بین مشتري و کارکنان خدمات  لزوماًو نه  معمولاً

 ییها حلعنوان راه  بلکه به رندیگ یمکننده خدمات صورت  عرضه يها ستمیسیا /کالاها و
  ).1389؛ حسینی و قادري، 2001، 1(گرونوس »شوند یمبراي مشکلات مشتري ارائه 

خدمت عبارت است از هر عامل یا کاري که یک طرف به طرف بازاریابی خدمات: 
لکیت چیزي منجر نشود. تولید نامحسوس باشد و به ما لزوماًو  کند یمدیگر عرضه 

خدمت ممکن است به کالاي فیزیکی بستگی داشته باشد یا نداشته باشد (کاتلر، 
ست. از تمام مفاهیم ا ). فرآیند بازاریابی خدمات، مشابه فرآیند بازاریابی کالاها1392

استفاده کرد. علاوه بر این، خدمات داراي  توان یمبازاریابی جدید براي عرضه خدمات 
ناپذیري، غیرقابل ذخیره بودن و  حصر به فرد ناملموس بودن، تفکیکچهار ویژگی من

. درباره خدمات بانکی دکن یمنامشابه بودن و ناپیوستگی است که آن را از کالاها متمایز 
اضافه  ها یژگیودو ویژگی مسئولیت امانتداري و جریان دوطرفه اطلاعات نیز به این 

خدماتی  يها شرکت، ها شرکتمثل بیشتر  ).1390اران، وند (عارف نژاد و همکش می
. کنند یمبازاریابی، شامل فروش و ترفیع خرج  يها تیفعالمقادیر قابل توجهی پول روي 

ا به دست بیاورد و حفظ کند که مشتریان ر سازد یمبازاریابی موفق شرکت را قادر 
  ).1390نژاد و همکاران،  (عارف
 نیتر یاصلترین و  آمیزه بازاریابی از جمله مهمها:  بانکپی) در  7( یابیبازار زهیآم

این  يها یژگیوگیري در مورد  . تصمیمرود یمشمار  خش در فرآیند بازاریابی بانکی بهب
برنامه و اجزاي آن در اختیار بانک بوده و از این جهت تحت عنوان متغیرهاي قابل 

عبارتند از: (سلیمانی بشلی و اکبري  . این اجزاءشود یمکنترل در بازاریابی از آنها یاد 
  ):1391اصل، 
در مورد ویژگی خاص خدمت، مارك،  باید در این بخش  محصول (خدمت). .1

گیري شود.  بندي و کیفیت خدمت تصمیم ملموس، بسته هاي ویژگیفرآیند و 

                                                                                                                                               
1- Gronroos 
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 ١۵٣ اسلامی بانکداري در مشارکتی تسهیلات بازاریابی مدل طراحی

این هسته  یک هسته اصلی نیز داشته باشد، تواند میکه هر خدمت  ضمن این
براي مثال کسب سود  ؛رین ویژگی خدمت از دید مشتري استت اصلی بیانگر مهم

  هسته اصلی خدمات بانکی باشد. تواند میو تسهیل خدمات مالی و اقتصادي 
یا هر واحد پولی) است که براي استفاده از یک کالا ( ریالیقیمت معادل  قیمت. .2

ک یا . در ارتباط با خدمات بانکی، کارمزدهاي دریافتی بانپردازیم مییا خدمت 
 .گیرند مینرخ بهره تسهیلات بانکی در این بخش قرار 

که منجر به  گیرد میرا دربر هایی فعالیتپیشبردي مجموعه  هاي فعالیت پیشبرد. .3
. دهد میو میزان استفاده از خدمات بانکی را افزایش  دشو میافزایش تقاضا 

اما  ،کنند میایجاد  ها سازمانزیادي را براي  هاي هزینهپیشبردي  هاي فعالیت
با افزایش درآمد ناشی از  ها هزینهو جبران این  ها فعالیتمنطق حاکم بر این نوع 

 .کند میرا جبران  ها هزینهافزایش فروش، این 

است. در این  ساده بودن دسترسی مشتریان به خدمات ،منظور از مکان مکان. .4
شعبه) ( انکیبارائه خدمات  هاي محلگیري در مورد تعداد  بخش علاوه بر تصمیم

؛ شود میگیري  مورد مکان دقیق آنها باید تصمیم اعم از مجازي یا غیرمجازي، در
که هم رضایت مشتریان از بابت دسترسی آسان حاصل آید و هم  اي گونه به

 هاي ویژگیخصوص  انتخابی اقتصادي باشند. در این بخش، در هاي مکانکه  این
  .شود میگیري  .. نیز تصمیمو تجهیزات داخلی و. ظاهري شعب، امکانات

. در این بخش شوند میجز محسوب  ترین حیاتیبراي اغلب خدمات، مردم . مردم .5
این اساس لازم است در  خدمات بیشترین ارتباط مستقیم با مردم وجود دارد. بر

پرسنلی و نحوه تعامل و رویارویی آنها با  هاي مشیخدماتی خط  هاي سازمان
خصوص تعریف دقیق استانداردهاي استخدام، آموزش، د. در این شومردم تعریف 

ا مردم به لحاظ نقش حیاتی و تعامل مداوم ب به کارکنانانگیزش و اعطاي پاداش 
ریزي مردم در بازاریابی طراحی و توسعه الگوهاي  ضروري است. در بخش برنامه

 شود. میتعاملی و ارتباط نزدیک مشتریان با یکدیگر نیز بررسی 

ارائه خدمات غیرملموس با استفاده از  مکانات و تجهیزات فیزیکی.ابزارها و ا .6
ابزارها، امکانات و تجهیزات فیزیکی صورت گیرد. امکانات و تجهیزاتی که 
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 ١۵۴ 1399پاییز  ،3 شمارة ،هشتم سال ،یانتظام يروین در منابع تیریمد یعلم فصلنامۀ

عنوان مثال ارائه یک بروشور  باشند؛ به مؤثردر افزایش کیفیت خدمات  تواند می
دریافت خدمات  که مشتریان در انتظار اي شعبهدر ارتباط با خدمات بانکی در 

مشتري را  تواند میبانکی مورد نیاز هستند و ارتقاي سطح آگاهی و اطلاعات او 
کند. قرار دادن یک دستگاه شمارش پول در درون شعبه و در دسترس  تر راضی

 باشد. مؤثردر رضایت مشتري از خدمات بانک  تواند میمشتریان 

ي براي دریافت خدمات و فرآیند ارائه خدمت و میزان صرف وقت مشتر فرآیند. .7
. فرآیند ساده، دشو میدر این بخش بررسی  کند میمراحلی که طی  چنین هم

شده ارائه خدمت در افزایش رضایت مشتري نقش زیادي را دارد.  سریع و تعریف
، عملیات بانکی مرتبط با مشتري و دیگر موارد مشابه در این ها فرمساده بودن 

 .شود میبخش بررسی 

مفهوم بانکداري اسلامی توسط بسیاري از متخصصان و  1اسلامی:بانکداري 
تعریف شده است که این تعاریف تفاوت چندانی با یکدیگر ندارند. رمال و  پژوهشگران

اساس  بانکداري معرفی کردند که بر نظام) بانکداري اسلامی را نوعی از 2007( 2زوربروج
از  نظامیعنوان  کداري اسلامی را به) نیز بان2007( 3قانون شریعت بنا شده است. بلو

براي پیشرفت اقتصادهاي فعالیت بانکی معرفی کرد که بر اساس قوانین اسلامی است و 
مالی دانست که  يها سازماناسلامی را  يها بانک) 2008( 4. احمدرود یمکار  اسلامی به

ند هست ه آنو متعهد ب کنند یمو قوانین شریعه اسلام پیروي  ها هیروطور مشخص از  به
) 2009( 5اساس مطالعه وودلی دریافت و پرداخت بهره را ممنوع کنند. بر يها تیفعالتا 

شکل گرفت و  1970عنوان یک مفهوم و رشته علمی در دهه  اقتصادهاي اسلامی به
کار یا هر فعالیتی است که در ارتباط با و صیت عمده اسلام تمرکز بر منع کسبخصو

غیره باشد. با این وجود، ویژگی اصلی اقتصادهاي اسلامی براي مشروبات، بهره، قمار و 
 نظامدر یک  کند یم) با تأکید زیادي بیان 2005( 7است. عبیداالله 6مسلمانان منع ربا
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اخلاقی اسلام که بدان  يها ارزشباید توسط هنجارها و  يا مبادلهاسلامی هر معامله و 
  قانون شریعه می گویند انجام شود.

صورت  هدرك بانکداري اسلامی ابتدا لازم است که ب منظور به داري اسلامی:اهداف بانک
کلی از اهداف و فلسفه این نوع بانکداري آگاهی داشته باشیم. یک بانک اسلامی، بانکی 

وکار اقتصاد اسلامی باشد.  آن در قالب قوانین شریعت و کسب يها تیفعالاست که تمامی 
برقرار کردن فلسفه درست هر بانک اسلامی مطرح ) دو دلیل را براي 1995( 1هارون

گیرندگان بانک در فرآیند  فلسفه باید توسط مدیریت و تصمیم این که این اول: کند یم
: این فلسفه باید که دوم اینمورد استفاده قرار گیرد.  ها یمشفرموله کردن اهداف و خطی 

اجراي خود قرار دهد  شاخص باشد که اصول درست بانکداري اسلامی را تحت حمایت و
اقتصادي  نظامعنوان اهداف کلی  به تواند یم). فلسفه بانکداري اسلامی 2008، 2(دوسوکی

اسلامی در نظر گرفته شود و این فلسفه در راستاي اهداف آن باشد. بسیاري از اقتصادانان 
 6) و نقوي2001( 5)، صدیقی2000( 4)، احمد2000( 3برجسته اسلام از قبیل چاپرا

اقتصادي اسلامی است که  نظاماز  يا مجموعهکه بانکداري اسلامی  کنند یم) بیان 2003(
خود را تحت  يها تیفعالهدفش توازن منابع در سطح جامعه و برقراري عدالت است که 

اهداف بانکداري اسلامی را  توان یمطور خلاصه  . بهدهند یمپیروي از اصول شریعت انجام 
  کرد:اساس موارد زیر مطرح  بر

  ؛حداکثر کردن اهداف سودآوري -
 ؛برطرف کردن مشکلات رفاه اقتصادي جامعه -

 ؛برطرف کردن نیازهاي اقشار ضعیف جامعه -

 ؛توسعه پایدار هاي پروژهارتقاي اهداف  -

 ؛عملیاتی هاي هزینهحداقل کردن اهداف کاهش  -

 ؛بهبود اهداف کیفیت خدمات و محصولات ارائه شده به جامعه -
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 ).2008اجتماعی (دوسوکی،  هاي ارزشبهبود اهداف  -

تجاري  هاي فعالیتطور خاص در  به تواند میبازاریابی اسلامی  1بازاریابی اسلامی:
و بازاریابی  کننده مصرف). روابط بین اسلام، 1393معاصر قابل توجه باشد (جعفري، 

). این روابط میزان قابل توجهی 2011، 2(ساندیکی یابد میروز اهمیت بیشتري  روزبه
خود اختصاص داده  را به - سال تریلیون در 2,3بیش از  -از ارزش بازاریابی حلال 

). به موازات این توسعه گرایش بازاریابی جدیدي براي 2013، 3است (عدنان
، دهند میکه فروش و تولیدات خود را مطابق با قوانین اسلامی انجام  ییها شرکت

ش مهمی در ارائه ازاریابان نق). ب2014، 4گشوده شده است (ایلدیز و همکاران
. در کنند میتطابق با انتظارات پیچیده مشتري بازي  منظور به محصولات و خدمات

راه اخلاقی قابل قبول  شرکت محصولات و خدمات خود را از رود مینتیجه، انتظار 
بنابراین، بازاریابی اسلامی راهی براي اجراي آن از راه اخلاقی قابل قبول  ارائه کند؛

 هاي فعالیت. اسلام راه جامع از زندگی است که براي همه چیز از جمله دهد میرائه ا
 هاي شیوهکارگیري  ه). در نتیجه، با ب2010، 5(آرحام دهد میتجاري قوانینی را ارائه 

بازاریابی مناسب، اعضاي جامعه باید قادر به بهبود استاندارد زندگی، رفاه جمعی، 
و روابط بین فردي  رورش، برابري اجتماعی، عدالتو پ بهداشت و درمان، آموزش

 هایی قاعدهو  ها اصلشامل  یاسلام هاي ارزش). چارچوب 2014، ٦شوند (کادیرو
. گیرد میار مورد استفاده قرار ک و سبکدر  یارزش یبه صاف یابیدست يه براکاست 

تمام شه یه رک گیرد برمیت را در ید، عدالت، امانت و حلی، اصل توحها اصلن یا
هستند (صنوبر و  یابیخته بازاریآم هاي تصمیممطرح درباره  یاسلام هاي ارزش

 گیري شکلطور کلی، چهار ویژگی در  ). به348: 1999، 7؛ رایس1389همکاران، 
، 8عبارتند از؛ معنویت ها ویژگیاین  فهوم بازاریابی اسلامی نقش دارند؛م

). این چهار 28: 2006، 2رتجایا و سولا(کا 1گرایی انسانو  10گرایی واقع، 9مداري اخلاق
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  .شود میمربوط  ها آنویژگی به پنج رکن اسلام و اجراي 
ه معارف در بازاریابی معنویت این است که چتري بر هم هاي ویژگیاز  :معنویت

باید منسجم با  گیرد میکار انجام و چه در کسب اسلامی است؛ به این معنی که همه آن
اشد. اولین رکن اسلام، شهادت قلبی، به مفهوم اعتراف نهایی قرآن و سنت ب هاي آموزه

شرایط و «. با اعتراف شهادت، یک مسلمان با محدودة است یک انسان به خالق خود
. در این چارچوب، کند میتوسط خداوند در این جهان زندگی  »شده تعیین قوانین

در ارتباط با وظایف معنویت افراد را قادر به بیان بدیهیات اقتصاد اخلاق اسلامی 
به روند و نتایج این بدیهیات از  توانند میعنوان افرادي که  به ،کند میبازاریابی اسلامی 

  ).76 -75 ، ص2013طریق توسعه ابعاد معنوي در زندگی فردي خود بپردازند (آرحام، 
ی بازاریاب هاي جنبهاز نظر بازاریابی اسلامی، تسلیم به خدا بدان معنی است که تمام 

اسلام باشد. البته، در برخی موارد، اجراي آن باید متفاوت  هاي آموزهباید به موازات 
باشد. از دیدگاه بازاریابی، این بدان معنی است که کل فرآیند بازاریابی باید در مرزهاي 

  ).76، ص2013اسلامی انجام شود (آرحام،  هاي آموزهاخلاقی تعیین شده توسط 

دیث ق اسلامی از طریق بدیهیات بنیادي در قرآن و احامفهوم اخلا :مداري اخلاق
ز روزانه جا آوردن نما از به توان میعنوان مثال، اخلاق اسلامی را  مشخص شده است؛ به

که نیاز به پاکسازي جسمی و روحی دارد، دریافت. به عبارت  اسلامی، ستون دوم اسلام
(آرحام،  دکن میتمیز و آماده دیگر، هر مسلمان خودش را قبل از گفتگو با خالق خود 

  ).76 ، ص2013
باید قبل از شروع  ها آندر مفهوم بازاریابی، بازاریابان اسلامی باید خود را آماده کنند. 

به هر گونه تلاش در » خالص«نند. اصطلاح ک 3»خالص«بازاریابی خود را  هاي فعالیت
باید  ها شرکتنوان مثال، ع از خدمت در بازار اشاره دارد؛ بهراستاي پالایش خود قبل 

ان در بازاریابی را بتو هاي فعالیتطوري که تمام  بازاریابان خود را آموزش دهند، به
د. بنابراین، تمام دااسلامی انجام  هاي آموزهشده توسط  استانداردهاي اخلاقی تعیین

  ).76 ص، 2013اخلاقی انجام گیرد (آرحام،  بازاریابی باید از طریق یک فیلتر هاي فعالیت
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بودن به معنی فرصتی براي خلاقیت  گرایانه واقعاز نقطه نظر بازاریابی،  :گرایی واقع
ایجاد دستیابی به موفقیت آزمون  منظور به لتی که در آن توانایی بازاریاباناست. حا

و فروش  رسد میقیمتی به فروش  مثال، اگر کسی بداند محصول گران عنوان شود؛ به می
؛ گیرد میصورت نقدي صورت  ار درخواست مردم براي خرید آن بهتبمحصول به خاطر اع

ممکن است به ارائه محصولات خود با حداقل هزینه بپردازد و بدین روش مشتریان را به 
بینانه بودن  که چگونه حالت واقع دهد میخرید تشویق کند. این دو نمونه نشان 

. کند مییابی به موفقیت ایجاد دست برايکه به نوبه خود قدرت درونی  امیدآفرین است
چیزي نیست که در هر مورد فوریتی، بازاریابان  گرایی واقعالبته، باید توجه داشت 

مسلمان بتوانند کاري را انجام دهند که ناقض اصول قانون اسلامی است. براي بازاریابان 
ا ر اسلامی درك این مفهوم از آن جهت اهمیت دارد که روح بازاریابی محصولات خود

  ).77 ، ص2013افزایش دهند (آرحام، 
را  هایی ارزشجا بدان معنی است که اسلام مانند هر دین دیگر،  در این :گرایی انسان

بنابراین،  ؛دکن میکه افراد را از موجودات دیگر ساکن این جهان هستند متمایز  آموزد می
دور نگه دارد (کارتجایا و غیر انسانی مانند حرص و آز  هاي خواستهباید بتواند خود را از 

در مراسم اسلامی زکات و حج بروز  گرایی انسان). نمود عینی 38 ، ص2006سولا، 
و  دهد میکه پرداخت زکات حساسیت اجتماعی نسبت به فقرا را افزایش  ؛ ایندکن می

 چنین همرفتن به حج پذیرش اجتماعی برابري با مردمی از اقوام و نژادها و 
 گرایی انسان. علاوه بر این، دهد میماعی و اقتصادي مختلف را افزایش اجت هاي زمینه پس

در بازاریابی مدرن  »بازاریابی پایدار«عنوان  ، که بهگذارد میبازاریابی نیز تأثیر  1بر وجهه
تا بین تقاضا در  کند میمطرح شده است. در واقع، مفهومی از بازاریابی است که تلاش 

). با 606 ، ص2010د (کاتلر و آرمسترانگ، نکدل برقرار بازار و حفظ محیط زیست تعا
 تر مهمامروزي توجه بیشتري به جامعه و  هاي شرکتتوجه به تحولات و روندهاي اخیر، 

  ).78: 2013(آرحام،  ندکن میاز آن، به محیط زیست 
در معناي اول شرکت  ؛رود یم کار بهشرکت در فقه به دو معنا  2تسهیلات مشارکتی:

مشاع داشته باشد.  نحو بهر مالکیت مشاع دارد؛ یعنی مالی که، دو یا چند مالک دلالت ب
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در معناي دوم شرکت دلالت دارد بر توافقی بین دو نفر یا بیشتر براي تجارت با مالشان 
با اشتراك در سود و زیان. شرکت در معناي دوم، عقد بوده و محل بحث نگارش حاضر 

شرکت ابدان، شرکت وجوه و  ؛م اعلام شده استاست. سه نوع شرکت در شریعت حرا
که  گیرد یمشرکت مفاوضه. شرکت ابدان توافقی است که بین دو یا چند نفر صورت 

مستقل کار کند ولی سود تجارت را با هم تقسیم کنند.  طور بهمبنی بر اینکه هرکس 
ولی سرمایه  اند داشتهعقدي است که چند نفر از کسانی که در بازار اعتبار  ،شرکت وجوه
سود را بین یکدیگر  ها آننسیه و فروش  صورت بهتا با خرید کالاها  کنند یمندارند توافق 

درآمدهاي فرد اعم از  یهکلنند. شرکت مفاوضه هم به معناي شرکت در کتقسیم 
. تنها نوع شرکت که حلال است شرکت در باشد یمکار و غیر آن نظیر ارث و... و کسب

 اي شراکت در سود و زیان کارهاي اقتصادي حاصل از اموال شرکامال است که به معن
نه دین یا منفعت.  ،ست. از شرایط مال مورد شرکت این است که مال باید عین باشدا

درثانی مال باید قابلیت امتزاج داشته باشد. عقد شرکت، عقدي جایز است (ندري و 
ببرد، صحیح  طرف یکرا  سود همهدر شرکت اگر طرفین توافق کنند  ).1394خسروي، 

ر را متحمل شود (خمینی، ضر ها آنتوافق کنند تنها یکی از  توانند یمولی  ،نیست
نه  ،اولیه است یهسرمااساس  تقسیم سود بر  نحوه). در شرکت 443 ه.ق، ص 1426

میزان کار کردن. اگر یک طرف دو برابر دیگري سرمایه داشته باشد سهم او از سود و 
  دیگري است.ضرر دو برابر 

مهم و کاراي قرض ربوي در  هاي جایگزینبانکداري اسلامی عقد مشارکت را یکی از 
بازار بین بانکی نیز گفته  حوزه). در 59 ، ص1381(موسویان،  داند میبازار تسهیلات 
قراردادهایی براي تأمین مالی متقابل در چارچوب  توانند می ها بانکشده است که 

 هاي بانککه نیاز به نقدینگی دارند، از  هایی بانکداشته باشند.  مشارکت در سود و زیان
بلکه تسهیلات  ،اما این تسهیلات قرض با بهره نیست ،گیرند میدیگر تسهیلات 

). 149 ، ص1390(دژدار، دشو میمشارکتی است که تنها تقسیم سود و زیان مشخص 
نقدینگی شده است. در فرض کنید بانک اول در اعطاي تسهیلات مشارکتی دچار کمبود 

را  ها آنداراي مازاد ذخایر،  هاي بانکتواند با دریافت بخشی از سرمایه از  این شرایط می
ند. اشکال این چارچوب کده و تسهیلات مشارکتی اعطا کردر سود و زیان شریک 

جایگزین، این است که در مواجهه با هراس بانکی و تأمین ذخایر قانونی نزد بانک 
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و  دشو نمیتولیدي  هاي فعالیتنقدینگی صرف  که اینبه دلیل  ،ا نیستمرکزي کار
  ).1394است (ندري و خسروي،  معنا بیشراکت در سود و زیان 

با توجه به مطالعات انجام شده، پیشینه مطالعات انجام شده در این  پیشینه پژوهش:
ات داخلی در دو بخش داخلی و خارجی گردآوري شده است که در ابتدا تحقیق پژوهش

 شماره یک در قالب جدول پژوهشمورد اشاره قرار گرفته و سپس پیشینه خارجی 
  آورده شده است.

جایگاه و اهمیت بازاریابی « عنوان با) پژوهشی 1394( رسولی شربیانیارمکان و 
عنوان رشته  بازاریابی اسلامی بهنویسندگان،  باوربه  .انجام دادند »اسلامی در عصر جدید

 جه تحولات در اقتصاد جهانی است؛ بنابراین نگرش اسلامی درباره بازاریابی ازجدید نتی
علم بازاریابی از دیدگاه  هاي پایهاین پژوهش مبانی و  در ضروریات غیرقابل انکار است.

اصول اخلاقی حاکم بر  آیات و احادیث و اسلام، کندوکاو و بررسی شد و با تکیه بر
اسلامی  کشورهاي کارگیري در به برايازاریابی اسلامی وکار، مبانی اولیه نظام ب کسب

رعایت  اصولی که رهمنودهاي اسلامی، تلاش شده با روش علمی، چنین همد و شتدوین 
اصول عبارتند این برخی از  شناخته شود. بازاریابی لازم دانسته، آن را براي فعالان بخش

تأمین منافع مجموعه  زاریابی،وکار و با کسب هاي فعالیترعایت مبانی اخلاقی در  :از
فایده براي مشتریان و  توجه به تعالی انسانی علاوه بر عرضه ارزش و ایجاد آحاد جامعه،

عرضه خدماتی متناسب با  در بازاریابی اسلامی و ریزي برنامهتدوین  ،نفعان ذيمجموعه 
مادي، عدم  کنار نیازهاي در توجه به تأمین نیازهاي معنوي الهی، وابستگی و هاي ارزش

رعایت عدالت و حقوق طرفین معامله در بازار  توجه به نیازهاي کاذب و غیرواقعی،
متعارف و عادلانه، از مواردي است که در بازاریابی اسلامی  رقابتی اسلامی باتعیین سود

 .تأکید شده است

بررسی اخلاقیات بازاریابی با « عنوان با) پژوهشی 1394( و حراقی زاده بحرینی
در این مقاله انتقادهاي وارده نسبت به بازاریابی، مورد  .انجام دادند »کرد اسلامیروی

تبیین معیارها و اصول  پژوهشگیرند و هدف اصلی از انجام این  بحث و بررسی قرار می
بازاریابی . است هاي بازاریابی اخلاقی در بازاریابی با رویکرد اسلامی و بررسی چالش

هایش با  زه فعالیترود مسائل غیر اخلاقی و غیر عرفی به حوتجاري همواره به دلیل و
ات مانند به تصویر هاي نامطلوب در تبلیغ رو بوده است. استفاده از کلیشه به انتقادهایی رو
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هاي جنسی، استفاده از قهرمانان ورزشی براي تبلیغ  عنوان سوژه کشیدن زنان به
بارز نقض اصول اخلاقی  نشانهقبیل، هایی از این  محصولات مضرر سلامت مردم و نمونه

باشند، بنابراین  داري می هاي بازاریابی غربی چون مبتنی بر نظام سرمایه  نظریه. است
 گرایی در جامعه  کنندگان و ترویج مصرف کاذب در مصرف یازهايندنبال ایجاد  اغلب به

در جامعه گرایی و اسراف  که رشد مصرف کسب منفعت بیشتر هستند، درحالی منظور به
 ینهزمباشد. بنابراین ضرورت مطالعه در  برخلاف مبانی اخلاقی شریعت ناب اسلام می

 گیري یجهنتدر نهایت، نویسندگان  اخلاق در بازاریابی با رویکرد اسلامی وجود دارد.
در الگوي بازاریابی اسلامی، در مقابل الگوي غربی بازاریابی که مبتنی بر  کنند که می

اقناع «، »دوري از اخلاق«، »نگاه ابزاري به انسان«باشد، چهار اصل  اري مید نظام سرمایه
در چرخشی معنادار، جاي خود را به چهار اصل » زدگی و اسراف مصرف«و » و فریب

، »حفظ اخلاق و معنویات انسانی«، »کرامت انسان«دهند که عبارتند از:  دیگر می
  ».ز از اسرافاقتصاد و پرهی«و » بخشی و تأثیر قلبی آگاهی«

تلفیق آمیخته بازاریابی اسلامی و بازاریابی «عنوان  با) پژوهشی 1393جعفري (
باور نویسنده، اسلام تجارت را انجام داد. به  »وکار عنوان استراتژي در کسب همدرن ب

جا که اسلام یک روش زندگی  و از آن داند یمعنوان یک عامل حیاتی در زندگی بشر  به
راي بازاریابی باید در چارچوب قرآن و سنت که دو منبع اصلی براي اج يها روش ،است

سعادت دنیا و آخرت مسلمانان هستند، هدایت شود. از آنجا که استدلال دانشمندان 
تجاري معاصر بسیار مهم است، بایستی  هاي یتفعالمبنی بر این که بازاریابی اسلامی در 

به دلیل گستره  7Pنیده شود. مفهوم در بازاریابی با اصول اسلامی گنجا 7Pمفهوم 
عنوان ارکان اصلی بازاریابی انتخاب شده است. بنابراین، هدف از این  پذیرش خود به

عنوان یک  اسلامی و معاصر از بازاریابی به براساس هر دو دیدگاه 7Pمقاله توسعه درك 
  انداز جدید براي حرکت به سمت بازاریابی اسلامی است. چشم

 »هاي اخلاق اسلامی در بازاریابی ارزش«عنوان  با) پژوهشی 1392(عیدي و حسینی 
دادن فردي و جمعی   اسلام داراي دیدگاهی جامع درباره نحوه سامانانجام دادند. 

توانیم بازاریابی  ، تا آنجا که میاستهاي اخلاقی  اساس ارزش هاي اقتصادي بر نظام
این مقاله تشریح ابعاد رفتار اخلاقی اسلامی را یک بازاریابی اخلاقی بدانیم. هدف از 

شناخت رابطه میان رفتار اخلاقی و اسلام است. در این پژوهش مدارك  بازاریابی و
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مورد  پژوهشهاي  عنوان داده ور ادبیات و مطالعات اکتشافی، بهاسنادي که در مرحله مر
مه ئو اص) اکرم (تحلیل قرار گرفته است، قرآن کریم و احادیث حضرت رسول  و تجزیه
انجام  باشد. پژوهش با رویکرد کیفی و با استفاده از روش تحلیل مضمون می (ع) اطهار

اي که در پایان فرآیند مطالعاتی و تحقیقاتی به دست خواهد  شده است. بنابراین نتیجه
  هاي اخلاقی بازاریابی براساس مبانی اسلامی خواهد بود. ارزش ارائهآمد، 

در  یابیخته بازاریآم يبند رتبه«عنوان  باشی ) پژوه1392( فیظر و يمهدو
: مشهد يمطالعه مورد( MADM ران با استفاده از فنونیا یمقاصد مذهب يگردشگر
در اقتصاد کشورها  يامروزه صنعت گردشگرنویسندگان،  نظرانجام دادند. به  »)مقدس

در حال  يکشورها يژه برایو ، بهياست. توسعه گردشگر اي یژهوت یگاه و اهمیجا يدارا
و اقتصاد تک  يت منابع ارزیبالا، محدو يکار یچون ب هم یتوسعه که با معضلات

 يان گردشگرین میبرخوردار است. در ا یت فراوانیمواجه هستند از اهم یمحصول
در سراسر جهان است که سابقه آن به قرون  ياشکال گردشگر ترین یجرااز  یکی یمذهب

که  شود یم ییدهایشامل سفرها و بازد یطور کل هو ب دشو یمو اعصار گذشته مرتبط 
شهر کشور  کلان ینتر بزرگشهر مشهد،  است. یمذهب يا تجربه ها آنهدف از  ترین یاصل

شهر  ینتر مهمتنها  . نهآید یمحساب  هران بیدر ا یارتیمقصد ز ینتر مهمپس از تهران و 
 یفرهنگ - یمذهب يرز از جنبه گردشگیبلکه در جهان اسلام ن ،ران استیا يگردشگر

رد مطالعه ینظر قرار گ د مدیز بایچه قبل از هر چ ن راستا آنیمورد توجه است. در ا
ن پژوهش یدر انویسندگان رو  نی؛ از ااستن شهر یا هاي يتوانمندو  ها یتظرف یعلم

 براي یمذهب يگردشگر )یابیخته بازاریقابل کنترل (آم يرهایمتغ يبند رتبهدنبال  هب
و  ها يتوانمنداستفاده از  يجد يکارها از راه یکیعنوان  هدار بیپا یرقابت تیحصول مز

ل یند تحلیق فرآی. پژوهش حاضر از طرندجانبه آن هست همه یابیبازار هاي یتقابل
 یمذهب يدر گردشگر یابیخته بازاریعناصر آم يبند رتبهبه دنبال  (AHP) یمراتب سلسله

ن یک از ایهر  يها مؤلفه يبند رتبهن یچن هم: مشهد مقدس) و يران (مطالعه موردیا
ع، مکان ی، ترفيمت، افراد، خدمات گردشگرین که مؤلفه قیجه اینت عناصر است.

  .ت هستندین اولویشتریب يب دارایترت هب
 یابیدر بازار یارائه چارچوب مفهوم«عنوان  با) پژوهشی 1391حسینی و همکاران (

و ابعاد  ها یژگیواستخراج  پژوهشاین هدف از انجام دادند.  »یاسلام یاساس مبان بر
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 برايمناسب  یارائه چارچوب م و سنت ویـرکدگاه قرآن یاز د یاسلام یابیبازار
 است ییها موضوع جمله از یابیفلسفه بازارگرچه است.  یاسلام يشورهاک در يریارگک به
 یابیبازار سفهه فلک است ین در حالین دارد و اییتب و پژوهش از بهیه در حال حاضر نک

 انسان و يمعنو و يمصالح ماد ازها ویتمام ن عمل نتوانسته است به غرب در و شرق
اسلام  بخش یاتحتشنه معارف  يگریش از هر زمان دیت امروز بیبشر .جامعه پاسخ دهد

جه ید نتیعنوان رشته جد به یاسلام یابیاست. بازار یابیبازار از جمله ها ینهزمدر تمام 
از  یابیدرباره بازار یاسلام يها مدل ن ارائهیاست؛ بنابرا یقتصاد جهانتحولات در ا

بر است.  )یمک– یفیک( یبکیتر یتشافکپژوهش ا ردیکرو .ار استکرقابل انیات غیضرور
هدفمند در بین افراد  یريگ نمونهوسیله  هب يا نامه پرسشمبناي نتایج مرحله اکتشافی 

، ها دادهل یوتحل هیتجز جهینت د.شایران توزیع مجرب و درگیر فرآیند بازاریابی کشور 
و اصول،  ياعتقاد یسه بعد مبان در یاسـلام یابیبازار يها مؤلفهه کنشانگر آن است 

  .هستند يبند دستهارتباطات و ابزارها قابل 
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  پیشینه پژوهش هاي خارجی :1جدول شماره 

 پژوهشگران سال عنوان هدف نتایج
میزان درك در این پژوهش مشخص شد که 

بانکداري اسلامی پایین است و درك 
بانکداري اسلامی و مزیت درك شده 
بیشترین تأثیر را در پذیرش خدمات 

  بانکداري اسلامی دارند.

بررسی سطح درك مفهوم 
بانکداري اسلامی و عوامل 

بر پذیرش بانکداري  مؤثر
  اسلامی

پذیرش خدمات بانکداري 
مادزان و   2017  اسلامی در مالزي

  ارانهمک

 ی،آگاه یرهايمتغنتایج نشان داد که 
ادراك  یسکر یچیدگی،پ ي،مشارکت، سازگار

محصولات و  یرشدر پذ ینسب یتشده و مز
ه یجریدر ن یاسلام يخدمات بانکدار

  .هستند یرگذارتأث

یرش پذ درعوامل موثربررسی 
 يبانکدار محصولات و خدمات

  یاسلام

محصولات و  یرشپذ
 یاسلام يخدمات بانکدار

: براساس یجریهدر ن
  ياشاعه نوآور یهنظر

یاهایا و   2016
  همکاران

و  یدر روش علمقائل شدن  یتمحدود
 پژوهشفرهنگ  یابراساس مذهب  یا یفلسف
 یندر ا یشرفتو پ یتنها مانع توسعه کل نه
 يبراپرسیدن  یلبلکه پتانس ،شود میینه زم

را  یمانبر ا یمبتن ایدارپ یابیبحث بازار
  .دکن میمخدوش 

ظهور  نقدي بر موضوع
ی و پاسخی اسلام یابیبازار
و  يجعفر یرتفس بر يانتقاد

از ارائه ) 2015(ساندیکی 
  )2014(الباسیونی 

در  »یاسلام یابیبازار«
 یر؟ تفسکجا قرار دارد

کنندگان، بازارها،  مصرف
 »یاسلام« یابیو بازار
ساندیکی و  يجعفر

)2015(  

  یونیالباس  2015

رشته کلان  ینف مشترك باهدا یبرخ
 ی وجود دارد،اسلام یابیو کلان بازار یابیبازار

 انداز چشم یک پژوهشدوم  ینهکه زم یدر حال
مسائل خاص ارائه  برخی يمنحصر به فرد برا

با  که یجهان هاي چالشبا توجه به  .دهد می
 يزمان مناسب برا ید، شایمرو هست هآن روب

کاوش  یابی،بازار پژوهشگرانهمه، از جمله 
 کلان بازاریابی توسط منظر یدمکانات جدا

  .رسیده باشد یاسلام

 يو توسعه چشم انداز یشنهادپ
 یابیبازار یقاتمتفاوت در تحق

 یبترک یقاز طر یاسلام
 یهو نظر یاسلام یمپارادا

  بازاریابی کلان

عنوان  ی بهاسلام یابیبازار
  کادیرو  2014  بازاریابی کلان

 تر نیغ علم و عملدر  یاسلام یابیبازار
و مناظره شکل خواهد شد اگر گفت و گو 

 یابیبازار ینمشترك ب هاي زمینهو  بگیرد
  .دکشف شو مسئولیت اجتماعی و یاسلام

 یتمفهوم مسئول یبررس
و کشف  ها شرکت یاجتماع

 یاسلام یابیارتباط آن با بازار
 يبرا ییارائه مبنا دیدگاهبا 

از دو  یکپارچهچارچوب  یک
 توانند می ها شرکتکه چیزي 

بازار  رايبکنند؛ استفاده 
و نه تنها  یجهان
  اسلام کنندگان مصرف

 یاجتماع یتمسئول -1
 یابیها و بازار شرکت

  یاسلام
 ینارتباط ب ررسیب -2

مسئولیت اجتماعی 
 یابیو بازار سازمانی

با استفاده از  یاسلام
  اصول قرآن

  کوکو و سیواز  2014

 یدر معاملات، قانون و اصول اسلام یتشفاف
 کنان،کار یدر حال اجرا، رفتار اخلاق

سرعت و معامله  ،خدمات یینپا هاي هزینه

 کننده مصرفنگرش  یینتع
و  یاسلام هاي بانکنسبت به 

بر  مؤثر یارهايمع یبررس

عنوان  به یاسلام یابیبازار
: یابیارباز یدروند جد یک
 يبرا يبرنامه کاربرد یک

ایلدیز و   2014
  همکاران
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 پژوهشگران سال عنوان هدف نتایج

 ی، دسترسخودپردازساعت  24ثر، خدمات ؤم
 ی،بدون بهره، اعتبار بانک هاي وام ،به محل

 یحساب، کارت بده یکسهولت باز کردن 
بانک،  یردلپذ يسالانه، فضا ینهبدون هز

 یمت ،و کارآمد یعسر یسشمارنده سرو
پرسنل بانک،  دوستی نوعبا تجربه،  یریتمد

 هاي شاخهبه محل بانک، تعداد  یدسترس
دست آوردن صندوق، ارائه  بانک، سهولت به

ارائه به  ی،محصولات و خدمات اسلام
سود در محصولات  گذاري اشتراك

 يدر بانک، بانکدار یرشپذ ،گذاري سرمایه
جمعه و  يبستگان، بانکدار یهتوص ینترنتی،ا

، دهد مینشان  یلتحلو یهتجز دوستان. یهتوص
مورد  ینثرترؤم یقانون و اصول اسلام یارمع

 یاسلام هاي بانک کنندگان مصرف یتدر اولو
  است

انتخاب  یارهايمع یینتع  کنندگان مصرفانتخاب بانک 
 ی از سويبانک اسلام
  کنندگان مصرف

در  یريگ مطالعه پنج عنصر (جهت ینا
در اطلاعات،  یريگ جهت ی،اسلام يمشتر

 یريگ جهت ي،ساز یکپارچهدر  یريجهت گ
در پاسخ)  یريگ جهت یتدر رقابت، و در نها

ی است اسلام یابیبازار یريگ م شکلکه تجس
 چنین هممطالعه  ین. اکند می ییشناسا را

متفاوت از سوابق (نگرش نسبت  اي مجموعه
 یرتداب ی،اسلام يرهبر ی،اسلام هاي ارزشبه 

و آموزش  یدولت ین، قوانداخلی خطر، روابط
 یابیبازار یزانم یین) که مسئول تعیریتمد

این  و کند میرا تعیین  هستند یاسلام
 نتایجاز  اي مجموعه .کند میمعرفی مطالعه 
، به دست يو حفظ مشتر یترضا ي،(سودآور

 یمیت یهروح یشافزا ید،جد یانآوردن مشتر
خدمات،  یفیتبهبود ک نان،کارک یتو رضا

 را کار) وري بهره یشسهم بازار، و افزا یشافزا
بازار  یاسلام یسسات مالؤکه رفتار م یهنگام

  .کند می، معرفی محور است

که در  یابیبازار یتماه یبررس
وجود  یاسلام یسسات مالؤم

  دارد

 هاي بانکدر  یابیبازار
 یکردرو یک - یاسلام

  یفیک
  زبال و صابر  2014

دسترسی به خدمات، ادراك خدمات و 
مدار تأثیر معناداري بر  =سازمان اخلاق 

 خدمات بانکداري اسلامی دارد.

چگونه مشتریان یک بانک 
ر خدمات بانکداري تحت تأثی

و  گیرند میاسلامی قرار 
ند تا در هست برآن پژوهشگران

را در  مؤثرعوامل  پژوهشاین 

برندینگ اسلامی بر  تأثیر
کننده  ترجیحات مصرف

به خدمات بانکداري 
 اسلامی در کشور مالزي

2014 
عبدالجلیل و 

 رحمان
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 پژوهشگران سال عنوان هدف نتایج

ترجیح مشتریان به خدمات 
بانکداري اسلامی شناسایی 

 کنند.
بیان کردند که کلیه تصمیمات  هشگرانپژو

آمیخته  هاي راهبردبازاریابی از جمله 
براساس معنویت در جامعه ارائه بازاریابی باید 

 د.شو

و مفاهیم بازاریابی از  ها تئوري
طریق معنویت توسعه پیدا کند 

هایت مدل این نوع سازه و در ن
 د.ارائه شو پژوهشگرانتوسط 

عنوان بازاریابی براساس 
 نویتمع

2014 
کومار و 
 همکاران

نشان داد که ادغام مدل  پژوهشنتایج 
آمیخته بازاریابی سنتی و اسلامی جذابیت 

 زیادي براي مشتریان مسلمان دارد.

ترکیب مدل سنتی آمیخته 
بازاریابی با مدل آمیخته 

 بازاریابی اسلامی

مقایسه آمیخته بازاریابی 
 و سنتی اسلامی

2014 
هاشیم و 

 همزه

ه مشتریان، نشان داد ک پژوهش نتایج
عنوان محصول یا  برندینگ اسلامی را به

خدمتی تعریف کردند که باید اصول شریعت 
مشتریان بیان کردند  چنین همرا نشان دهد. 

و تولیدکنندگان باید با  ها بازاریابکه 
ابزارهاي درست ترفیعی اعتماد مشتریان را 

 دست آورند هدر بازاریابی اسلامی ب

 مفهوم برندینگ اسلامی توسعه
برندینگ اسلامی: فهم و 

 ادراك
2014 

یوسف و 
 یوسوه

شاخص را طراحی  5در نهایت  پژوهشگران
 توان می ها شاخصراساس این  کردند که ب

بازاریابی اسلامی را طراحی کرد:  هاي آمیخته
یت، تعهد، انطباق، وجدان و شخص

 گرایی. مشتري

 هاي فعالیتشناسایی و معرفی 
عناصر آمیخته بازاریابی  اصلی

 اسلامی

آمیخته بازاریابی اسلامی: 
 عوامل اصلی

2014 
عبداالله و 
 همکاران

محصولات  یابیبازار؛ دهد مینشان  ها بررسی
با محصولات  یسهدر مقا یاسلام يبانکدار

 یلاست. دلا یینپا نسبتاً یمعمول یبانک
 يمحصولات بانکدار یابیکم بازار یتفعال

(عناصر خرد و کلان در سطح  یاسلام
  بحث شده است.) کاتلر یشنهاديپ

و  ها پیشرفت یابیارز
 یاسلام يبانکدار يدستاوردها
در حوزه  یژهو به ي،در مالز

خدمات  یابیفروش و بازار
  یاسلام يبانکدار

محصولات  یابیبازار
: یاسلام يبانکدار
  يمالز انداز چشم

کمرالزمان و   2013
  مادون

اد که متغیرهایی از نتایج این پژوهش نشان د
سزایی در  هقبیل سن، جنست و شغل نقش ب

 پذیرش بانکداري اسلامی دارند

شناختی  متغیرهاي جمعیت
چگونه موجبات توسعه 

بانکداري اسلامی را فراهم 
 ؟کنند می

 هاي آیتم بالقوهتأثیر 
شناختی بر  جمعیت

کاربرد و پذیرش خدمات 
 بانکداري اسلامی

2013 
جمشیدي و 

 همکاران

در نهایت پیشنهاد کردند که باید  پژوهشگران
بازاریابی بانک، مواردي چون  هاي راهبرددر 

پذیري  حمایت از مشتریان، مسئولیت
اصلی  هاي راهبردعنوان  اجتماعی و عدالت به

 بانک معاملات در کشور اندونزي باشد.

اجراي  هاي شاخصبررسی 
بازاریابی در  هاي راهبرد

 بانکداري اسلامی

 هاي راهبرد تحلیل
بازاریابی بانکداري 

اسلامی با رویکرد مزیت 
 رقابتی در کشور اندونزي

2013 
سولیکون و 

 همکاران

نتایج پژوهش نشان داد که میزان اعتقاد  اصلی  هاي انگیزهشناسایی  در  ها بانکرفتار انتخابی  عدنان و  2013
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 پژوهشگران سال عنوان هدف نتایج

مشتریان به احکام شریعت و بانکداري 
اسلامی نقش قابل توجهی در رفتار انتخابی 

مشتریان دارد. در واقع براساس نتایج 
مشکل اساسی بانکداري مشخص شد که 

اسلامی، کمبود قوانین مطابق با شریعت 
نیست بلکه نبود اعتقاد واقعی به احکام 

 شریعت است.

مسلمانان از انتخاب بانکداري 
 اسلامی

میان مسلمانان مالزیایی 
 با رویکرد کیفی

 همکاران

پژوهش نشان داد که بانکداري  يها افتهی
اسلامی در میان جوانان و افراد تحصیل کرده 

 چنین هم محبوبیت بیشتري دارد.
بدین نتیجه رسیدند که بیشترین  پژوهشگران

دغدغه افراد در مورد بانکداري اسلامی این 
ه بانکداري اسلامی چه نوع بود ک

را در این کشور انجام  ییها يگذار سرمایه
 .خواهد داد

بررسی ادراك افراد از بانکداري 
 اسلامی در کشور نیجریه

ادراك افراد به بانکداري 
 اسلامی در کشور نیجریه

 آبیاه و وابکوا 2012

و  یاتکه ادب یدر حال دهد مینشان  ها یافته
 ینه،زم ینا در يرو به رشد دانش تخصصی
مصرف و  یشکننده افزا که منعکس

 یسهمقا در وجود دارد، يتجار گذاري سرمایه
 اوجود دارد. ب یاختصاص هاي دورهکمبود 

و تقاضا  یازن یی،و استقرا یماستدلال مستق
در  ی،اسلام یابیبازار هاي دوره يبرا

  حاضر وجود دارد. يبازار تجار هاي فرصت

مشاهدات  یرتفس و بازتاب ثبت
 ممارست برو  پژوهشدر مورد 

 بدون ی،اسلام یابیبازار یدهپد
و آموزش  یرسم هاي دوره

  یافتهاختصاص 

 ی،اسلام یابیبازار بررسی
و رفتار  ينام تجار

 مسلمان کننده مصرف
  P7فراتر از 

  ویلسون  2012

نشان داد که علت ترجیحات  پژوهشنتایج 
انتخابی مشتریان به بانکداري اسلامی و 

کیفیت  هاي شاخصخدمات و محصولات آن، 
بانکداري اسلامی و  شده توسط خدمات ارائه

پذیري این خدمات معرفی  ان دسترسیمیز
نشان داد  پژوهشنتایج  چنین همشده است. 

کداري اسلامی از طرف که انتخاب بان
طور گسترده به خاطر انگیزه  مشتریان، به

 مذهبی مشتریان بوده است.

بررسی علت ترجیحات 
کنندگان در انتخاب  مصرف

 بانکداري اسلامی

ترجیحات مصرف 
 براي کنندگان مالزیایی

انتخاب خدمات بانکداري 
 اسلامی

2012 
اچکابی و 

 اولانی

ارزیابی  منظور به این پژوهش نشان داد که 
اساس  مسئولیت اجتماعی سازمانی بر

 هاي شاخصاسلامی باید از  هاي ارزش
محیط  هاي مشیشرکت، خطی  هاي ارزش

محیط، خطی  هاي مشیکاري، خطی 
بازار  هاي مشیجامعه و خطی  هاي مشی

 ده کرد.استفا

مسئولیت  هاي شاخصطراحی 
 هاي ارزشاجتماعی براساس 
 اسلامی

ارزیابی مسئولیت 
اجتماعی سازمانی 

 هاي ارزشبراساس 
 اسلامی

2012 
تفتی و 
 همکاران
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در این پژوهش پیشنهاد کردند  پژوهشگران
ارزیابی خود باید  برايکه بانکداري اسلامی 

به معیارهاي عملکرد و تصویر بانک، سرعت 
سیستم تحویل خدمات،  يها کانالاملات، مع

تنوع محصولات و خدمات، ارتباط مستمر با 
براي انجام مشتریان مسلمان و غیرمسلمان 

 .کارهاي بانکی با آنها توجه کندو کسب

بررسی ادراك مشتریان 
غیرمسلمان از محصولات و 
خدمات بانکداري اسلامی در 

 کشور مالزي

بررسی ادراك مشتریان 
به بانکداري  غیرمسلمان

 اسلامی در کشور مالزي
2012 

عبداالله و 
 همکاران

نتایج نشان داد که درصد کمی از پاسخ 
%) از اصول بانکداري 11,5دهندگان (تنها 

اسلامی آگاهی دارند. مفهوم این نتیجه از 
دید محقیقن یعنی اینکه اکثر استفاده 

 نظامبانکداري اسلامی در مورد  يها کننده
می هیچ دانشی ندارند و علت بانکداري اسلا

استفاده آنها از خدمات بانکداري اسلامی 
خاطر اعتقادات مذهبی آنهاست. براساس  هب

ترین  نتایج پژوهش مشخص شد که مهم
شاخص بانکداري اسلامی از نظر مشتریان در 
 .بنگلادش باید پیروي از اصول شریعت باشد

بررسی میزان آگاهی و ادراك 
کی و مالی مشتریان خدمات بان

در کشور بنگلادش از بانکداري 
 اسلامی

 يها نگرشبررسی 
مشتریان به بانکداري 

اسلامی در کشور 
 بنگلادش

 اسلام 2012

  پژوهشچارچوب کلان 
طراحی  برايو متغیرهاي زیر را  ها شاخص توان می پژوهشبا توجه به جدول پیشینه 

  مدل بازاریابی تسهیلات مشارکتی در نظر گرفت:
  یاجتماع یتمسئول): 2014هش کوکو و سیواز (پژو -1
در حال  یدر معاملات، قانون و اصول اسلام یتشفاف ):2014ایلدیز و همکاران ( - 1

خدمات، سرعت و معامله مؤثر،  یینپا هاي هزینهکارکنان، ی رفتار اخلاق، اجرا
بدون بهره، اعتبار  هاي وامبه محل،  یساعت خودپرداز، دسترس 24خدمات 

 يسالانه، فضا ینهبدون هز یحساب، کارت بده یکولت باز کردن سه ی،بانک
 دوستی نوع ،تجربهبا یریتمد یمو کارآمد، ت یعسر یسبانک، شمارنده سرو یردلپذ

ارائه  ی،به محل بانک، ارائه محصولات و خدمات اسلام یبانک، دسترس کارکنان
 یهتوص ینترنتی،ا يبانکدار گذاري، یهسود در محصولات سرما گذاري به اشتراك

 .دوستان یهجمعه و توص يبستگان، بانکدار
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در اطلاعات،  یريگ جهت ی،اسلام يدر مشتر یريگ جهت ):2014زبال و صابر ( - 2
 .در پاسخ یريگ و جهت در رقابت یريگ جهت ي،ساز یکپارچهدر  یريگ جهت

مات، ادراك خدمات و سازمان به خد یدسترس ):2014عبدالجلیل و رحمان ( - 3
 ارمد اخلاق

 ترکیب مدل آمیخته بازاریابی سنتی و اسلامی ):2014هاشم و همزه ( - 4

 توجه به برندینگ اسلامی و توسعه تصویر برند مناسب ):2014یوسف و یوسوه ( - 5

شناختی از قبیل  توجه به متغیرهاي جمعیت ):2013جمشیدي و همکاران ( - 6
 سن، جنسیت، تحصیلات و میزان درآمد

و  یاجتماع یريپذ یتمسئول یان،از مشتر یتماح ):2013سولیکون و همکاران ( - 7
 عدالت

 يو بانکدار یعتبه احکام شر یاناعتقاد مشتر یزانم ):2013عدنان و همکاران ( - 8
 یاسلام

انجام شده و میزان تحصیلات  هاي گذاري نوع سرمایه ):2012آبیاه و وابکوا ( - 9
 مشتریان

و  یاسلام ينکدارخدمات ارائه شده توسط با یفیتک ):2012اچکابی و اولانی ( -10
 یانمشتر یمذهب یزهانگ، خدمات ینا یريپذ یدسترس یزانم

بانک، سرعت معاملات،  یرعملکرد و تصو یارهايمع ):2012عبداالله و همکاران ( -11
خدمات، تنوع محصولات و خدمات، ارتباط مستمر با  یلتحو یستمس هاي کانال
 ینکبا يکارهاو انجام کسب براي یرمسلمانمسلمان و غ یانمشتر

 اسلامی هاي بانکیعت توسط از اصول شر یرويپ ):2012اسلام ( -12

 یانمشارکت در سود و ز ):2012اکبر و همکاران ( -13

محصولات و  یمتو ق یاجتماع یراتنگرش، تأث ):2011امین و همکاران ( -14
 یاسلام يخدمات بانکدار
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 یانتعامل با مشتر یفیتاستفاده و ک یراحت ):2011احمد و همکاران ( -15

 خدمات بهترارائه  ):2010امان االله ( خلیدي و -16

 خدمات و محصولات یفیتک ):2010لو ( -17

 یاجتماع یتمسئول ی،اسلام یاعتقادات مذهب ):2009عجمی و همکاران ( -18

 گرایی توجه به اخلاق ):2008حسن و همکاران ( -19

 اسلامی هاي بانکتوسعه تصویر برند توسط  ):2007جلیس و همکاران ( -20

 یسازمان یاجتماع یتخوب مسئول يعملکردها ):2006دوسوکی و عبداالله ( -21
 خدمات یمتبه خدمات و ق یسهولت دسترس ی،اسلام يبانکدار

سبک ارتباطات، صداقت در توجه به تبلیغات ( ):2005رایس و الموسوي ( -22
و توجه به  یطو عدالت، مراقبت از مح يتنوع نژاد یقو تشو یتارتباطات، حما

 ی)ماسلا یابینقش زنان در جامعه بازار

  شناسی پژوهش روش
 هاي شاخصاستخراج  منظور به مورد استفاده در این پژوهش کیفی است.  پژوهشروش 

بازاریابی تسهیلات مشارکتی در نظام بانکداري جمهوري اسلامی ایران، با تکیه بر روش 
مربوط  هاي شاخصکیفی و براساس مصاحبه با نخبگان این صنعت در کشور،  پژوهش

عمل آید. روش  هداوري در این زمینه جلوگیري ب شد از هرگونه پیش و سعیاستخراج 
در ارتباط  اي پایهگونه مدل  که هیچ کیفی مورد استفاده در این پژوهش با توجه به این
» یا گراندد تئوري بنیاد دادهنظریه «با بازاریابی تسهیلات مشارکتی موجود نبوده، روش 

  .باشد می
 این آماري جامعه و گیرد می صورت ایران صادرات بانک در اول وهله در مطالعه این
 در که کشور اسلامی بانکداري مجریان و متخصصان (خبرگان) از شامل تعدادي پژوهش

  هستند، است. نظر صاحب نیز بازاریابی امور
هدفمند از نوع  گیري نمونهمورد استفاده در این پژوهش، روش  گیري نمونهروش 

تا جایی تداوم یافته است که  ها نمونهبه این معنی که انتخاب نظري است؛  گیري نمونه
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 ١٧١ اسلامی بانکداري در مشارکتی تسهیلات بازاریابی مدل طراحی

بعدي،  هاي نمونهکه  اند دریافتهپیش آمده است و پژوهشگران  ها دادهکفایت و اشباع 
  .دهند نمیاطلاعات متمایزي در اختیار آنها قرار 

توجه به جامعه آماري در و با  پژوهش سؤالدر این پژوهش با توجه به موضوع و 
استفاده  ساختاریافته نیمهکیفی از مصاحبه  هاي دادهگردآوري  منظور به کیفی بخش

و سایر تحقیقات مشابه  پژوهش سؤالاتاین مصاحبه با توجه به  سؤالاتشده است. 
طراحی شد و سپس با نظر کارشناسان و خبرگان، مورد اصلاح قرار گرفت. در بخش 

مورد بازاریابی تسهیلات مشارکتی، از آوري اطلاعات در  جمع منظور به کمی پژوهش، 
 نامه چندین مرحله اصلاح شدند تا با اهداف پرسش سؤالاتنامه استفاده شد.  پرسش

  راستا شود. پژوهش هم
بررسی روایی ابزار پژوهش از روایی صوري استفاده شده  منظور به در بخش کیفی، 

و مناسب تعریف شده و  دقیق اي مقولهاست. بدین مفهوم که مطابق با این روش، اگر 
را که بنا بوده اندازه بگیرد، درستی طی شده باشد، ابزار مور نظر آنچه  هروال تحلیل ب

بنیاد  وتحلیل داده . براي تحلیل کیفی از روش تجزیهگیرد مینحو درستی اندازه  به
  .شود میاستفاده 

  هاي پژوهش یافته
 و شناسایی کلیه متغیرها  شپژوه، مسئلهپوشش دادن به ابعاد مختلف  منظور به 

. بدین منظور از ایم پرداختهطراحی نهایی مدل، به بررسی متغیرهاي اصلی  منظور به
عمیقی با  هاي مصاحبهبنیاد استفاده کردیم. در پژوهش حاضر، پس از انجام  ادهد راهبرد

 شده انکداري اسلامی، اطلاعات گردآوريب چنین همخبرگان صنعت بازاریابی بانکی و 
در نهایت کدگذاري انتخابی  طی سه مرحله کدگذاري باز، کدگذاري محوري و

شده و در نهایت نتایج حاصل از پژوهش کیفی ضمن ترکیب با نتایج حاصل از  تحلیل
  د.ش بندي جمعادبیات پژوهش، در قالب بخش نخست الگوي پژوهش 

ش، باز مصاحبه عمیق پژوه هاي پرسششوندگان مطابق با چارچوب  مصاحبه
گو در هر  را ارئه دادند که در هر جلسه با توجه به تخصص و تجربه فرد پاسخ هایی پاسخ

شده توسط محقق در هر مصاحبه و نیز دانش محقق این ایجاد هاي چالششرکت، 
اساس نوع و  ارائه شده بر هاي پاسخ. بدین شکل که اند شدهبندي  دسته ها پاسخ
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 ١٧٢ 1399پاییز  ،3 شمارة ،هشتم سال ،یانتظام يروین در منابع تیریمد یعلم فصلنامۀ

عنوان ملاك ارزشیابی  بندي شده و به ش، دستهپژوه هاي مقولهمحتوایشان در یکی از 
ارائه شده، هر  هاي پاسخآن مقوله تعریف و تعیین شدند و در نهایت با توجه به محتواي 

یک از مفاهیم زیرمجموعه در مقوله مرتبط با خود قرار گرفتند. قابل ذکر است در 
تخصصان حوزه انجام شده از مدیران و م گیري نمونهکیفی، براساس  پژوهشفرآیند 

عمیق به  هاي مصاحبهنفر از این افراد، طی  10بازاریابی بانکی بانک صادرات ایران، از 
 پژوهشنظرات پرداخته شده است. در ادامه فصل به ارائه فرآیند و نتایج  آوري جمع

  دست یابیم. پژوهشکیفی خواهیم پرداخت تا در نهایت به چارچوب نهایی 

  کدگذاري
 1از فرآیند کُدگذاري اند شده آوري جمع بنیاد دادهکه در روش  ییها دادهدر تحلیل 

، شوند میخرد  ها داده. کدگذاري نشانگر عملیاتی است که طی آن شود میاستفاده 
. در شوند میجدید دوباره به یکدیگر متصل  هاي روشو آنگاه به  شوند میپردازي  مفهوم

در کنار  اي تازهو در نهایت به شکل سازي شده  تجزیه و مفهوم ها دادهاین فرآیند، 
) فرآیند 1998( 2). اشتراس و کوربین1387(فلیک،  شوند مییکدیگر قرار داده 

(ابوالمعالی،  اند کردهتقسیم  3کدگذاري را به سه مرحله کدگذاري باز، محوري و انتخابی
اري باز گونه بیان کرد که فرآیند تحلیل از کدگذ این توان می). در یک نگاه کلی 1391
  .شود میو در حالت ایده آل به کدگذاري انتخابی ختم  شود میآغاز 

  کدگذاري باز مطالعه کیفی
. واحدهاي شود میکدگذاري اولیه متن بعد از خواندن مکرر و دقیق مواد آن انجام 

. این واحدها ممکن است، لغات، عبارات یا شوند میگذاري  دار معرفی، توضیح و نام معنی
. بعد از شوند مینامیده  4ها مقولهعنوان  تر متن باشند، این طبقات به گقطعات بزر

. اشتراس و شوند میسازماندهی  ها مقولهعنوان  دار متن به بندي، واحدهاي معنی طبقه
گذاري و پیشنهاد  عنوان کدگذاري باز نام این نوع کدگذاري را به 1998سال  کوربین در

                                                                                                                                               
1 - Coding 
2 - Strauss and Corbin 
3 - Open, Axial and Selective Coding 
4 - Categories 
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 ١٧٣ اسلامی بانکداري در مشارکتی تسهیلات بازاریابی مدل طراحی

تا ابهامات کدگذاري برطرف  شود میمکرري پرسیده  سؤالاتکه در این مرحله  اند کرده
  ).402 ، ص1391شود (ابوالمعالی، 

دیران و متخصصان، به انجام شده با م هاي مصاحبهدر مرحله کدگذاري باز، کلیه 
طور  رتبط با موضوعات اساسی پژوهش، بهسازي شده و تمامی جملات م تفکیک پیاده

ق به تفسیر هر یک از این نکات کلیدي و کامل ثبت و کدگذاري شده است. سپس محق
اطمینان از کدگذاري  منظور به کدگذاري این نکات پرداخته است. قابل ذکر است که 

درست و مناسب نکات کلیدي نظرات متخصصان، پس از کدگذاري باز توسط محقق 
اصلی، از یک نفر محقق دیگر هم کمک گرفته شده است تا براساس نکات به کدگذاري 

کلیه نظرات براساس دیدگاه تخصص خود بپردازد. در نهایت براساس نظرات استاد  مجدد
گذاري  نتخاب شده و این کدها شمارهراهنما، کد نهایی براي هر یک از نکات کلیدي ا

باز آنها به  هاي کدگذاريو  ها مصاحبه. در بخش پیوست پژوهش، هر یک از اند شده
طه در هر سطر یک نکته کلیدي مستخرج از تفکیک ارائه شده است. در جداول مربو

مصاحبه ذکر شده است و براي آن یک نشانگر تعیین شده که شامل دو بخش است که 
دهنده شماره مصاحبه است. براي  بخش اول بیانگر شماره نکته کلیدي و بخش دوم نشان

ر دهنده نکته کلیدي اول در مصاحبه اول است. سپس براي ه نشان A1B1مثال نشانگر 
  ردیف یک کد تعیین شده است که این کد خلاصه نکته کلیدي است.

  کدگذاري محوري (نظري) مطالعه کیفی
در واقع کدگذاري محوري (سطح دوم کدگذاري) نامی است که به عملیات ثانوي در 

تکوین  ها دادهکه در آن مقولات اصلی کدگذاري باز  شود مینامیده  بنیاد دادهتحلیل 
. اصطلاح کدگذاري محوري توسط اشتراس و کوربین اند شدهیکدیگر مرتبط و با  اند یافته

، مورد استفاده قرار اند شدهکه در کدگذاري باز تعریف  هایی مقولهبا هدف مرتبط کردن 
نمایش  منظور به را بشکنیم و از هم جدا کنیم، یا  ها بازدادهگرفت. اگر در کدگذاري 

قبلی  هاي مقولهرا باز کنیم، کدگذاري محوري دوباره  ها دادهنظري  هاي مقولهو  ها داده
بنابراین در کدگذاري محوري  ؛دهد میمتفاوت مفهومی در کنار هم قرار  هاي روشرا با 
، ارتباطات درونی برقرار اند یافتهاساسی که در کدگذاري باز گسترش  هاي مقولهبین 

  ).408، ص 1391(ابوالمعالی،  شود می
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اساس ارتباط با مفاهیم  کدهاي باز مستخرج از مرحله اول، بردر این مرحله کلیه 
. خروجی این مرحله، کدهاي اند شدهبندي  پژوهش در قالب محورهاي اصلی جمع اصلی

. در جداول مربوطه در هر ردیف است ها آنمحوري، کدهاي متناظر با آنها و تعداد تکرار 
د است. در ستون بعدي کدهاي یک مفهوم درج شده است که در واقع ترکیبی از چند ک

این  مختلف ذکر شده است. بر هاي مصاحبهمتناظر با آن مفهوم و میزان تکرار آنها در 
گرفته بر روي مطالعه کیفی پژوهش، تعداد  جه به کدگذاري محوري صورتاساس و با تو

به فرایند کدگذاري برخی از این  شماره دود که در جدول شمفهوم شناسایی  42
  اشاره شده است.مفاهیم 

  : کدگذاري محوري مطالعه اکتشافی2 جدول شماره
  تکرار  کدهاي متناظر  مفهوم  ردیف

  انجام پژوهش در حوزه تسهیلات مشارکتی  1
A1B1  
A1B6  

A4B10  
A2B14  

4  

  تسهیلات مشارکتی شناخت کافی در مورد ابعاد  2

A1B7  
A1B13  
A2B4  
A4B2  
A5B2  
A7B7  
A9B5  

A10B6  
A10B8  

A10B17  

10  

  آگاهی از رفتارهاي مشتریان  3

A1B8  
A2B7  
A3B2  

A7B17  
A8B6  

A8B12  

6  

  مشتریان هاي خواستهتحلیل نیازها و و تجزیه  4
A7B9  
A8B7  
A8B8  

A8B20  
4  

  شناختی مشتریان وتحلیل اطلاعات جمعیت تجزیه  5
A3B17  
A3B18  
A8B9  

3  

  بر مسئولیت اجتماعی ها بانکتأکید   6
A2B10  
A3B1  
A3B3  

A8B10  
4  
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 ١٧۵ اسلامی بانکداري در مشارکتی تسهیلات بازاریابی مدل طراحی
  تکرار  کدهاي متناظر  مفهوم  ردیف

  جه به تصویر برندتو  7
A3B9  

A5B10  
A7B12  

3  

  تقویت باورهاي مشتریان نسبت به شبکه بانکی کشور  8

A4B11  
A4B14  
A4B15  
A3B4  

A3B10  

5  

توجه به آموزش مناسب کارکنان در مفهوم تسهیلات   9
  مشارکتی

A1B14  
A1B15  
A2B15  
A3B15  
A9B4  

A9B16  

6  

  تسلط کارمندان به تسهیلات مشارکتی  10

A1B16  
A2B19  
A2B20  
A7B8  

A7B16  
A9B17  

6  

  A10B21  1  آموزش به مشتریان  11

استفاده از نقطه نظرات علماي دینی و آگاه به بانکداري   12
  اسلامی

A2B17  
A2B18  
A4B9  

3  

  A3B16  بانکداري اسلامی هاي کمیتهاندازي  راه  13
A2B13  2  

  کدگذاري انتخابی
به این علت » انتخابی«. اصطلاح ، کدگذاري انتخابی استGTسومین عملیات در تحلیل 

را  ها دادهگر به وضوح یک جنبه مرکزي از  که تحلیل رود میکار  هبراي این مرحله ب
بنابراین در  ؛شود میو روي آن متمرکز  کند میانتخاب » 1اي هستهمقوله «عنوان  به

، ریمب میکار  را که در کدگذاري محوري و باز به هایی تکنیککدگذاري انتخابی، همان 
(اما در سطح بالاتري از انتزاع). این تمرکز حالا روي یافتن یک مفهوم  کنیم میاستفاده 

بالاتر است، یک مقوله مفهومی مرکزي که در سطح دوم انتزاع قرار دارد (ابوالمعالی، 
  ).410 ، ص1391

                                                                                                                                               
1 - Core category 
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بندي شد  رحله کدهاي محوري مرحله قبل گروهبا توجه به توضیحات فوق در این م
مرتبط به هریک از آنها از دید متخصصان و  هاي شاخصنهایی متغیرها و  و جدول

  د.ش مدیران صنعت بانکداري اسلامی تهیه
در جدول مربوط به کدگذاري انتخابی، مفاهیم منتاظر با هر مقوله و میزان دفعات 

مقوله  12شده در قالب  مفهوم شناسایی 42این اساس،  . براند شدهتکرار آنها ذکر 
  قابل مشاهده است. سهدر جدول شماره  ها مقولهد که این شبندي  دسته

  : جدول کدگذاري انتخابی3 جدول شماره
 ردیف عنوان مقوله مفاهیم متناظر دفعات تکرار مفاهیم

 1 سازمانی عوامل درون ...  4
 2 عوامل کلان محیطی ...  2
 3 کیفیت خدمات ...  3
 4 آمیخته قیمت ...  2
 5 ادآمیخته افر ...  4
 6 آمیخته محصول ... 2
  7 آمیخته ترفیع ...  3
  8  آمیخته فرآیند    4
  9 و توسعه پژوهش ... 6
  10 عوامل مربوط به مشتریان ... 9
  11  برند بانک  ...  2
  12  فلسفه بازاریابی  ...  1

  پژوهشالگوي نهایی 
ابتدا و در  انجام گرفته است. پژوهشتاکنون دو مرحله براي دستیابی به الگوي نهایی 
، متغیرهاي مرتبط با موضوع پژوهشمرحله اول محقق با بررسی گسترده ادبیات 

د. سپس در مرحله دوم، محقق به مطالعه کیفی کرو الگوي اولیه را شناسایی  پژوهش
شده با مدیران بانک صادرات ایران مدل  عمیق انجام هاي مصاحبهاساس  پرداخت و بر

  نهایی تدوین شد.
بندي دو روش مذکور (بررسی ادبیات و مطالعه کیفی)  ، جمعپژوهشاز  در این بخش

  .دشو میارائه  شماره چهار و کلیه متغیرهاي آن در جدول پژوهشدر قالب الگوي نهایی 
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  پژوهش: متغیرهاي الگوي نهایی 4 جدول شماره

  مفاهیم متناظر  عنوان متغیر  ردیف

  سازمانی درون عوامل  1

  اسلامی بانکداري هاي کمیته اندازي راه -
  طرح اجراي براي لازم هاي هماهنگی -
  بانک چابک بازاریابی ساختار -
  شعب از یکی در پایلوت صورت به طرح اولیه اندازي راه -

  کلان محیطی عوامل  2
  کشور هاي قابلیت و ها پتانسیل به توجه -
گیرنده اقتصادي  تصمیم هاي سازمانمتقاعدکردن مسئولین و  -

  کشور

  خدمات فیتکی  3
  گویی جواب -
  مشتریان با شعب کارکنان برخورد نحوه -
  شعب امکانات و مکانی موقعیت -

  مشارکتی تسهیلات اجراي منفعت -هزینه تحلیل -  قیمت آمیخته  4
  قیمت مطلوب محصولات و خدمات -

  افراد آمیخته  5

 تسهیلات مفهوم در کارکنان مناسب آموزش به توجه -
  مشارکتی

  مشارکتی تسهیلات به مندانکار تسلط -
 همکاران به مشارکتی تسهیلات زمینه در کافی اطلاعات ارائه -

  بانکی
  مشارکتی تسهیلات به ها بانک اجرایی مدیران اعتقاد -

  مشارکتی تسهیلات پذیري رقابت -  آمیخته محصول  6
  محصولات و خدمات مناسب -

  آمیخته ترفیع  7

  عیاجتما مسئولیت بر ها بانک تأکید -
  مشارکتی تسهیلات حوزه در مناسب تبلیغات -
خارجی  و داخلی بانکی رخدادهاي و رویدادها در حضور -

  ، سمینار و غیره)ها نمایشگاه

  آمیخته فرآیند  8

  مشارکتی تسهیلات به مربوط قوانین تقویت و بازبینی -
  اثربخشی فرآیندها -
  بانک بازاریابی سیستمی رویکرد -
  مشارکتی تسهیلات سنجی اعتبار هاي سامانه طراحی -

  و توسعه پژوهش  9

  مشارکتی تسهیلات حوزه در پژوهش انجام -
  مشارکتی تسهیلات ابعاد مورد در کافی شناخت -
 بانکداري به آگاه و دینی علماي نظرات نقطه از استفاده -

  اسلامی
  زیان و سود در مشارکت واقعی معناي به توجه -
  کشور در مشارکتی تتسهیلا جامع برنامه تنظیم -
  مشارکتی تسهیلات براي بازاریابی هاي آمیخته طراحی -

  مشتریان رفتارهاي از آگاهی -  عوامل مربوط به مشتریان  10
  مشتریان هاي خواسته و نیازها تحلیل و تجزیه -
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  مفاهیم متناظر  عنوان متغیر  ردیف

  مشتریان شناختی جمعیت اطلاعات تحلیل و تجزیه -
  مشتریان به آموزش -
  مشتریان رسودمحوري د فرهنگ تغییر -
  مشتریان درست اطلاعات دریافت -
  کشور بانکی شبکه به نسبت مشتریان باورهاي تقویت -
  مشتریان به جوایز و پاداش دادن -
  گذاران سپرده امنیت تأمین -

  توجه به تصویر برند بانک -  برند  11
 توجه به شهرت برند بانک -

 اجراي تفکر بازاریابی علمی -  فلسفه بازاریابی  12

  گیري بحث و نتیجه
، در شکل شود میترین خروجی آن محسوب  مدل نهایی این پژوهش که در واقع مهم

د که در واقع نوآوري شزیر نمایش داده شده است. در نتیجه این پژوهش، مدل زیر ارائه 
بر قصد خرید مشتریان به  مؤثرچرا که در این مدل عوامل  است؛اصلی این پژوهش 

  ذکر تمامی ابعاد آمده است. تسهیلات مشارکتی با
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  : مدل نهایی پژوهش1 شماره شکل

 دوازدهدر قالب  یسازمان بازاریابی تسهلات مشارکتی، آمده دست به جیاساس نتا بر
عوامل . در حوزه دشاستخراج  بنیاد داده يپرداز هیمنطبق بر نظر ،یطبقه اصل

 لازم هاي هماهنگیاسلامی،  اريبانکد هاي کمیته اندازي راهطبقه ریز چهار، سازمانی درون
 پایلوت صورت به طرح اولیه اندازي بانک و راه چابک بازاریابی طرح، ساختار اجراي براي

 و ها پتانسیل به توجه طبقهعوامل کلان محیطی دو زیرشعب، در حوزه  از یکی در
 اقتصادي گیرنده تصمیم هاي سازمان و نمسئولا کردن کشور و متقاعد هاي قابلیت

 با شعب کارکنان برخورد گویی، نحوه جواب زیرطبقه سهور، در حوزه کیفیت خدمات کش
 زیرطبقه تحلیل دوشعب، در حوزه آمیخته قیمت  امکانات و مکانی مشتریان و موقعیت

خدمات، در  و محصولات مطلوب مشارکتی و قیمت تسهیلات اجراي منفعت -هزینه
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 تسهیلات مفهوم در کارکنان مناسب موزشآ به زیرطبقه توجه چهارحوزه آمیخته افراد 
 زمینه در کافی اطلاعات مشارکتی، ارائه تسهیلات به کارمندان مشارکتی، تسلط

 تسهیلات به ها بانک اجرایی مدیران بانکی و اعتقاد همکاران به مشارکتی تسهیلات
مشارکتی و  تسهیلات پذیري رقابت زیرطبقه دومشارکتی، در حوزه آمیخته محصول 

 بر ها بانک زیرطبقه تأکید سهمناسب، در حوزه آمیخته ترفیع  خدمات و ولاتمحص
 رویدادها در مشارکتی و حضور تسهیلات حوزه در مناسب اجتماعی، تبلیغات مسئولیت

، در حوزه آمیخته )غیره و سمینار ،ها نمایشگاه خارجی و داخلی بانکی رخدادهاي و
 مشارکتی، اثربخشی تسهیلات به مربوط انینقو تقویت و بازبینی زیرطبقه چهارفرآیند 

 تسهیلات اعتبارسنجی هاي سامانه بانک و طراحی بازاریابی سیستمی فرآیندها، رویکرد
 تسهیلات حوزه در پژوهش انجام طبقهشش زیرو توسعه  پژوهشمشارکتی، در حوزه 

 اتنظر نقطه از مشارکتی، استفاده تسهیلات ابعاد مورد در کافی مشارکتی، شناخت
زیان،  و سود در مشارکت واقعی معناي به اسلامی، توجه بانکداري به آگاه و دینی علماي
 براي بازاریابی هاي آمیخته کشور و طراحی در مشارکتی تسهیلات جامع برنامه تنظیم

 رفتارهاي از زیرطبقه آگاهی نهُمشارکتی، در حوزه عوامل مربوط به مشتریان  تسهیلات
 اطلاعات وتحلیل مشتریان، تجزیه هاي خواسته و نیازها یلوتحل مشتریان، تجزیه

مشتریان،  در سودمحوري فرهنگ مشتریان، تغییر به مشتریان، آموزش شناختی جمعیت
 بانکی شبکه به نسبت مشتریان باورهاي مشتریان، تقویت درست اطلاعات دریافت

 دوان، در حوزه برند گذار سپرده امنیت مشتریان و تأمین به جوایز و پاداش کشور، دادن
در حوزه  چنین همبانک و  برند شهرت به بانک و توجه برند تصویر به زیرطبقه توجه

  استخراج شد. فلسفه بازاریابی زیرطبقه اجراي تفکر بازاریابی علمی
اجراي تسهیلات  برايلازم  هاي هماهنگیسازمانی  یکی از ابعاد عوامل درون

ثیر این بعد در پذیرش خدمات بانکداري اسلامی با مشارکتی در شبکه بانکی است که تأ
صورت  هخوانی و مطابقت دارد. عوامل درون سازمانی ب ) هم2014پژوهش زیال و صابر (

مشارکتی در تسهیلات  هاي پروژهکلی به مجموعه عواملی اشاره دارد که در روند اجراي 
ش تسهیلات مشارکتی از در روند پذیر تواند میکنندگی دارد و  شبکه بانکی نقش تسهیل

سازمانی  عوامل کلان محیطی به شرایط برون باشد. در این پژوهش مؤثرسوي مشتریان 
با توجه به  رسد میاست. به نظر  مؤثراشاره دارد که در قصد خرید تسهیلات مشارکتی 
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 ١٨١ اسلامی بانکداري در مشارکتی تسهیلات بازاریابی مدل طراحی

ساي شعب بانک صادرات ایران قرار دارد، رؤ که این عامل در خارج از محیط سازمانی این
ت چندانی را در تأثیرگذاري این عامل نسبت به سایر عوامل قائل نبودند. تفتی و اهمی

 هاي مشی) نیز در پژوهش خود عنوان کردند که شرایط محیط (خط 2012همکاران (
در روند پذیرش محصولات و خدمات بانکداري  تواند میمربوط به محیط) تا حدودي 

)؛ امین و همکاران 2014همکاران (ایلدیز و  هاي پژوهشباشد. در  مؤثراسلامی 
) بر اهمیت متغیر 2006)؛ دوسوکی و عبداالله (2009)؛ عجمی و همکاران (2011(

عنوان یک عامل مهم نام برده شده است. اما در این پژوهش اهمیت  آمیخته قیمت به
رکتی براي این متغیر در حد وسط تأثیرگذاري قرار دارد. جدید بودن تسهیلات مشا

پذیري تسهیلات مشارکتی در شبکه بانکی کشور و عدم آگاهی  سهم کم رقابت مشتریان،
اهمیت بودن  در کم تواند میلازم مشتریان در صنعت بانکی از جمله دلایلی است که 

 رگذار باشد.یساي شعب تأثمت از نظر رؤعامل قی

 انسانی عوامل سهم بررسی«) در پژوهش خود با عنوان 1394ن (نیا و همکارا محقق
 پیشنهادهاي ارائه و اسلامی بانکداري به ها بانک عملی پایبندي عدم در مدیریتی و

 کنونی الگوي مشکلات ،چنین هم و مدیریتی و انسانی بیان کردند که عوامل »اصلاحی
 این در که دارند ها بانک عملی پایبندي عدم در داري معنی سهم ایران، در بانکداري

در این پژوهش بیان شد  چنین همهستند.  دارا را تري بیش سهم مدیریتی عوامل میان،
که عدم توجه به آموزش مناسب کارمندان در حوزه بانکداري اسلامی یکی از موانع 

  اصلی اجراي درست بانکداري اسلامی است.

  پیشنهادها
  پیشنهادهاي مرتبط با عوامل درون سازمانی

 ارمندان صف و ستاد و راه اندازي کمیته تخصصی تسهیلات مشارکتی با حضور ک
اینکه تمامی ابعاد این خدمت  منظور متخصصان حوزوي و دانشگاهی به چنین هم

 در شبکه بانکی مورد بررسی قرار گیرد.

 افزارهاي سازمانی همچون  استفاده از نرمERP هماهنگی بیشتر  منظور به
واحدهاي صف و ستاد. در این زمینه لازم است که امور شعب، بازاریابی و 
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خوبی با یکدیگر هماهنگ  هواحد فناوري اطلاعات ب چنین همو توسعه و  پژوهش
 باشند.

 قدم سازمان در معرفی  منظور اینکه پیش احی یک ساختار بازاریابی چابک بهطر
بتواند در این حوزه  دائماًمحصولات و خدمات تسهیلات مشارکتی باشد و 

 بازار شبکه بانکی را کنترل کند. هاي واکنش

 آمیز، بهتر است در ابتدا تعدادي از شعب  نظور دستیابی به نتایج موفقیتم به
انتخاب و این محصول از طریق این شعب معرفی شود تا در صورت بروز مشکل 

 بتوان از بروز مشکلات آتی جلوگیري کرد.

 براي اجراي لازم  هاي هماهنگیمنظور اینکه  انتخاب یک مدیر پروژه به
  خوبی صورت پذیرد. هب آمیز این محصول موفقیت

  محیطی کلان با عوامل مرتبط پیشنهادهاي
  و تهدیدهاي محیط اقتصادي کشور براساس  ها فرصتتجزیه و تحلیل دائمی

 .شناسایی و اقدام منظور به و ...)  SWOT, PESTمختلف ( هاي مدل

 مصرف،  هاي شاخصگیري میزان پتانسیل اقتصادي کشور (توجه به  اندازه
منظور بررسی جذابیت طرح تسهیلات  رآمد، بدهی و غیره) بهانداز، د پس

 .مشارکتی

  معرفی  برايو اشخاص تأثیرگذار  ها سازمانلازم با  هاي هماهنگیبرقراري
تسهیلات مشارکتی در شبکه بانکی از جمله بانک مرکزي، بیمه، سازمان بورس، 

  .شوراي عالی پول و اعتبار و غیره
  خدمات با کیفیت مرتبط پیشنهادهاي

 نوین همچون هاي  ورياستفاده از فناRFID گویی به مشتریان آمد منظور خوش به
 .ویژه به شعب

  منظور ارتقاء میزان این  آن به اي دورهطراحی شاخص کیفیت خدمات و سنجش
 .شاخص
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  منظور آموزش نحوه برخورد با مشتریان در  مختلف به هاي دورهبرقراري
 .ت و غیره)هاي مختلف بانک (شعب، ادارا بخش

 روز و رعایت اصول مهندسی  هاي فناورياساس آخرین  طراحی شعب بر
 .ارگونومی

 مختلف شعب هاي قسمتبصري در  هاي جذابیتکاربردن  هب. 

 فراهم کردن تجهیزات مختلف براي آسایش مشتریان در شعب. 

  و محترمانه با  مؤدبانهمختلف بانک به برخورد  هاي بخشملزم کردن کارمندان
 .ی مشتریانتمام

  صورت حضوري در شعب و  همشتریان هم ب سؤالاتسعی در پاسخ دادن کامل به
  .گویی تلفنی هم از طریق مراکز پاسخ

  با آمیخته افراد مرتبط پیشنهادهاي
 برگزاري دائمی و تخصصی دورهاي آموزشی در ارتباط با تسهیلات مشارکتی. 

 آموزشی تسهیلات مشارکتی هاي دورهروز در  هکارگیري افراد باتجربه و ب هب. 

 سنجش دائمی میزان تسلط کارمندان به تمامی ابعاد تسهیلات مشارکتی. 

 منظور جلب حمایت آنها از  ات دائمی با مدیران ارشد بانک بهبرگزاري جلس
 .تمامی فرآیندهاي ارائه محصولات و خدمات تسهیلات مشارکتی

 آمیز تسهیلات  جراي موفقیتجرایی در ارتباط با ابررسی میزان اعتقاد مدیران ا
 .مشارکتی

 عنوان مدیران حساب تسهیلات مشارکتی انتخاب مدیران حساب کارآزموده به. 

  محصول با آمیخته مرتبط پیشنهادهاي
 اي که سایر محصولات و خدمات  گونه هطراحی محصول و خدمات رقابتی ب

 در خارج و داخل کشور نیز مورد بررسی قرار گیرد. ها بانک
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 ردن به نیاز و خواسته مشتریان قبل از طراحی کامل محصولات و توجه ک
 .خدمات

  نمادین و کارکردي در طراحی محصول و خدمت  هاي جنبهتوجه به تمامی
 .تسهیلات مشارکتی

  نظرسنجی قبل از طراحی محصولات و خدمات تسهیلات  هاي طرحاجراي
 .مشارکتی

  با آمیخته ترفیع مرتبط پیشنهادهاي
 ت با رویکرد مسئولیت اجتماعی که با ماهیت تسهیلات مشارکتی و انجام تبلیغا

 خوانی داشته باشد. بانکداري اسلامی هم

 منظور میزان  هسنجش اثربخشی تبلیغات در حوزه تسهیلات مشارکتی ب
 .اثرگذاري

 معرفی محصولات و خدمات  براينظرگرفتن بودجه تبلیغاتی جداگانه  در
 .تسهیلات مشارکتی

 تبلیغاتی در راستاي کمپین تبلیغاتی در مدت  هاي کانالن تمامی راستا کرد هم
 .زمان مشخص

  تخصصی و  هاي نشست، ها همایشدر رویدادهاي داخلی و خارجی ( مؤثرحضور
منظور معرفی محصولات و خدمات تسهیلات مشارکتی توسط یک تیم  غیره) به
 .متخصص

  با آمیخته فرآیند مرتبط پیشنهادهاي
 اعتبارسنجی مختص تسهیلات مشارکتی که بتواند بین منابع  طراحی یک سامانه

 و مصارف هماهنگی لازم را برقرار کند.

  طراحی فرآیندهاي مشتري محور در ارائه تسهیلات مشارکتی که سرعت ارائه
 خدمات در این حوزه افزایش یابد.
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  مختص تسهیلات مشارکتی و ارائه آن به تمامی هاي دستورالعملتدوین قوانین و 
 .اجرا برايشعب با فرمت یکسان 

  لازم بین واحدهاي حقوقی، وصول مطالبات و امورشعب  هاي هماهنگیبرقراري
 .تسریع در انجام امور مربوط به تسهیلات مشارکتی براي

 سنجش اثربخشی فرآیند ارائه خدمات تسهیلات مشارکتی از دید مشتریان.  
  و توسعه پژوهشبا  مرتبط پیشنهادهاي

  تسهیلات مشارکتی هاي پروژهحوزه و دانشگاه در ارتباط با اجراي ارتباط با 

 عنوان  فه کردن عنوان تسهیلات پژوهشی بهتشکیل کارگروه عالی پژوهش و اضا
 با اهمیت هاي سرفصلیکی از 

  برقراري ارتباط با کشورهاي سرآمد در حوزه بانکداري اسلامی و استفاده از
 تجارب آنها

  یابی با رویکرد توسعه سهم بازار تسهیلات مشارکتی در بازار هاي برنامهتدوین
 شبکه بانکی کشور

  مربوط به تسهیلات مشارکتی هاي پژوهشبازنگري در لیست 
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