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Objective: This study aims to design a ritual marketing mix model based on 

interpretive structural modeling.  

Methodology: The research is exploratory in terms of its objective and qualitative in 

approach. In this study, 15 experts were interviewed for analysis. The snowball 

sampling method was used to collect data, which was then categorized and analyzed 

using thematic analysis. Semi-structured interviews and document analysis based on 

thematic analysis were employed to gather data in line with the research objectives.  

Findings: Ultimately, one overarching theme, four organized themes, 11 basic 

themes, and 63 initial codes were identified. The organized themes included: 

religious advertising and promotional strategies, distribution channels and religious 

sales locations, religious products, and religious pricing. Based on interpretive 

structural modeling, the final model was developed.  

Conclusion: The results suggest that integrating cultural and religious values into 

marketing strategies provides a comprehensive approach for engaging audiences in 

religious communities. This model can not only strengthen deeper connections with 

customers but also enhance social responsibility and help achieve the economic 

objectives of organizations. By adopting this approach, a balance is achieved between 

economic benefits and ethical principles. 

Keywords: marketing, ritual marketing, religion, ritual marketing mix, interpretive 

structure. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Ritual marketing, an emerging yet complex concept in marketing management, lacks a universally 

agreed-upon framework due to its multifaceted interpretations. It is defined by some scholars as "any 

organizational action aimed at managing, maintaining, or increasing memberships within religious 

communities" (Kumar et al., 2022). Others describe it as the "application of marketing principles to promote 

religious beliefs and practices" (Wang & Wong, 2020). While definitions vary, all agree that the target 

consumers of ritual marketing are religious individuals (Hatami-Nasab, 2022). 

The increasing influence of religion on consumer preferences has created a demand for faith-based 

products and services (Preda, 2019). In this context, incorporating cultural and religious values into 

marketing strategies is seen as a way to foster consumer engagement and ethical practices (Abraham & 

Simatupang, 2023). However, this approach has not been without controversy. Critics argue that the 

commercialization of religious principles might compromise the sanctity of faith (Dobocan, 2015). 

In light of the growing societal and cultural shifts, particularly in Iran, the need for innovative 

marketing strategies to promote religious concepts has become more urgent. Recognizing this gap, the 

present study seeks to develop a comprehensive model for the interpretive structural framework of the 

ritual marketing mix. 

Methodology 

The study is exploratory and qualitative in design. It employed thematic analysis and interpretive 

structural modeling (ISM) to explore the dimensions of ritual marketing. Data collection involved semi-

structured interviews with 15 experts, selected through snowball sampling. Thematic analysis helped 

identify codes and themes, which were later structured into a hierarchical ISM framework. 

To ensure credibility and reliability, member checking and prolonged engagement with the data 

were utilized. Additionally, data analysis was carried out systematically using a combination of manual 

coding and software tools. 

Findings 

The thematic analysis revealed one overarching theme, four organizing themes, and 11 basic 

themes, supported by 63 initial codes. The organizing themes were: 

1. Religious advertising and promotional strategies, 

2. Distribution channels and religious sales locations, 

3. Religious products, 

4. Religious pricing. 

These themes were integrated into an interpretive structural model. Key findings included: 

 Religious advertising strategies involve leveraging media, online platforms, and traditional 

channels to promote ethical and culturally aligned messages. 

 Distribution channels highlighted the importance of physical and digital spaces, including 

religious events and marketplaces. 
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 Religious products ranged from faith-based educational materials to apparel and digital tools 

designed for religious observances. 

 Religious pricing encompassed ethical considerations and special pricing for religious occasions. 

The final ISM framework reveals a hierarchical structure for the ritual marketing mix, starting with 

foundational elements. At the first level, online religious stores, physical religious stores, and religious 

exhibitions and markets form the base of the framework. These elements represent the primary channels 

for offering religious products and services to the target audience. They provide both physical and digital 

access points, enabling widespread engagement and catering to diverse consumer needs. 

At the second level, religious clothing and decorations, religious digital gifts and products, and 

religious educational products act as the key influencers. These elements rely on the foundational channels 

for distribution and accessibility. As the core offerings, they align religious values with consumer 

preferences, enhancing their cultural and spiritual significance. These products reflect the deeper 

connection between faith-based principles and consumer behavior, making them pivotal in the marketing 

mix. 

Pricing strategies occupy the third level, bridging the foundational and promotional aspects of the 

framework. Ethical religious pricing ensures fairness, accessibility, and adherence to religious values, 

while occasion-based religious pricing tailors strategies to align with specific religious events and 

festivals. These pricing models are essential for maintaining trust and ethical integrity, reinforcing the 

alignment between economic and spiritual objectives. 

At the fourth and final level, promotional strategies—environmental religious advertising, online 

religious advertising, and media-based religious advertising—serve as the pinnacle of the framework. 

These strategies disseminate messages and raise awareness about the products and services, leveraging 

various platforms to attract the target audience. 

Discussion and Conclusion 

The proposed model demonstrates that integrating cultural and religious values into marketing can 

enhance consumer engagement and promote ethical practices. By aligning marketing strategies with the 

spiritual needs of communities, organizations can achieve a balance between economic objectives and 

social responsibility. This dual focus not only deepens connections with consumers but also fosters trust 

and loyalty. 

The study's findings underscore the potential of ritual marketing as a tool for sustainable 

development in religious communities. By incorporating principles such as ethical pricing and value-

driven advertising, businesses can create inclusive marketing strategies that resonate with diverse 

audiences. 

Future research could explore the application of this model in different cultural contexts and 

examine its effectiveness in enhancing organizational performance. By addressing the complexities and 

challenges of ritual marketing, this study contributes to the broader discourse on sustainable and ethical 

marketing practices. 
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 مقدمه

بازاریابی آیین یکی از مفاهیم نوظهور و در عین حال 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 مفهومهای مختلفی که از این مفهوم میواژه و استنباط

 به یابیدست ای حفظ ت،یریمد هدف با یمذهب سازمان کی جانب از یاقدام هر»: است کرده فیتعر ناوریا را آیین یابیبازار منابع، از یکباشد. ی

 یزمان. (Wang & Wong, 2020) «نید غیتبل در یابیبازار از استفاده»: است نیا گرید فیتعر کی. (Kumar et al., 2022) «شتریب یاعضا

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

 مواقع در. دارد شارها یاسلام یبازارها درونهای یابیبازار به یابیبازار از نوع نیا هم گرید مواقع یبرر در شودمی معنا نید بر یمبتن یابیبازار

 فیتعر زین یاسلام یبازارها مبدا از یابیبازار ای 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 کسانیها فیتعر نیا تمام در که چه آن. است یابیبازار 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 برری از منابع، از اصالاح پژوهش مورد نظر است، استفاده از اصول و روش

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

 مخاطبان مانند دهند،می قرار هدف را یراصهای گروه کههایی مشارکت جادیا و مانیا بر یمبتن محصولات یابیبازار درهایی آژانس نیچن

 5.1 از شیب ینیتخم دیرر قدرت از که کند کمک انیحیمس هب تواندمی یابیبازار نوع نیا متحده الاتیا در. دارند تخصص رانواده، بر یمبتن

 مسلمانان که ییهایژگیو نیترمالوب از یکی که است داده نشان اینوک توسط شدهانجام یابیبازار قاتیتحق. شوند برروردار سال در دلار ونیلیتر

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

 یمذهب اعمال تا کنند کمک داران مانیا به تا شوندمی یطراحتری شرفتهیپ و مدرن محصولات کند،می رشد تقاضا اساس بر مذهب به لیم که

 ابندی دست موجود یقو یبازارها به دیجدی هاروش به که دهدمی را امکان نیاها شرکت به مانیا بر یمبتن یطراح. کنند حفظ را یسنت

(Abraham & Simatupang, 2023) .مراکز تا شود انجام دینبا و دیبا که آنچه با راباه در یریگ میتصم از است یندیفرآ بازاریابی آیین 

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

 اب .دهد انجام را رود تیمامور بتواندمراکز مذهبی  تا هستند مهم اریبسها جنبه نیا رایز است، متمرکز کلیساها و سایر مراکز مذهبی تیرضا

 نیا. است یضرور یمذهب ردمات با راباه در شهروندان انتظارات و شده درک ارزش شده، درک تیفیک لیتحل و هیتجز جنبه، نیا به توجه

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

 یابیبازار عنصر چند شنارت امر، نیا به یابیدست یبرا اما بود، رواهد آن تیمأمور انجام یبرا یبزرگ تیمز ،یک دین یا مرکز دینی به شدن

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

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

 نفکیلا قیحقا در که یانیوح مانیا که ترسندیم رایز باشند، داشته اکراه ینید یابیبازار مبحث به نسبت ونیروحان از یبرر است ممکندارد. 

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

 را ارتدکس یسایکل نکهیا ای شود منجر آن تیمأمور مقدس تیشخص دادن دست از به تواندمی ارتدکس یسایکل در یابیبازار یابزارها یاجرا

 انجام یکار چگونه» درباره است شده نوشته یابیبازار اتیادب در تاکنون که ییزهایچ همه. کند نییتع معاصر یاجتماع بافت با اناباق یبرا
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 نید در یابیبازار فلسفه یریکارگ به مورد در یادیزهای مخالفت شاهد ما حال، نیا با. است «شودنمی انجام شکل نیا به چرا» ای «میده

 سایکل استفاده به مربوط یمنفهای جنبه که داشت وجود «1ستین برند )ع(ی سیعحضرت » نام بهای مقاله «امروز تیحیمس» مجله در. میهست

 ینید یابیبازار از استفاده با راباه در که یگرید انتقاد. شودمی آن فیتحر به منجر سایکل جیترو که معتقدند یبرر. دادمی نشان را یابیبازار از

 حال، نیا با. هیسرما جذب و اعضا از ساهایکل کردن پر نه کنند تمرکز ردا کلام مقدس امیپ انتقال بر دیبا ونیروحان که است نیا دارد وجود

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

. با توجه به تغییراتی که در (Dobocan, 2015) هستند یرال هفته ولط در ساهایکل حال نیا با ،(2013 سال در مسکن و نفوس یسرشمار

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

 غیتبل ه،یعلم یهاوزهح نیمبلغ و طلاب فضلا، دارید در نیز یاسلام انقلاب معظم رهبرمفاهیم دینی بیش از هر زمان دیگری ضروری است. 

 یقیحق شیآرا شنارت مخاطب، شنارت» یعنی روزبه و موثر غیتبل لوازم به اشاره با و رواندند هاحوزه فهیوظ نیترمهم را ینید اهداف و نید

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

 .(https://www.tabnak.ir/004xjq) باشد نینو یابزارها و هاوهیش بر یمتک و رلاقانه غاتیتبل توجه مرکز دیبا کشور، ندهیآ سازندگان

 یرحصاریقرار گرفته است. ام یمورد بررس یتلفاز ابعاد مخ یو فرهنگ یمذهب یهانهیدر زم یابیکه بازار دهدیپژوهش نشان م نهیشیپ

 دیجد یفرهنگ اسیمق کیاسلام،  نید یهابر اساس آموزه ،یوکار اسلامدوستانه در کسبنوع یرهبر نهیدر زم یا( با ماالعه1403و همکاران )

نگاشت  ،یاکتشاف-یفیتوص ی( در پژوهش1402نسب ) ی. حاتم(Amirhesari et al., 2022) بود تمیآ 24که شامل پنج مقوله و  دتوسعه دادن

-Hatami) کرد ییرا شناسا یو معنو یبرون سازمان ،یسازمانکرده و سه مقوله عوامل درون  یرا بررس یرانیا یوکارهادر کسب یاسلام یابیبازار

Nasab, 2022)کردند و به نقد  لیرا تحل ینید یابیو بازار نید غیتبل یهاچالش ،یاکتشاف-یفیک کردی( با رو1401و همکاران ) انی. اصفهان

 یابیبازار یها( شارص1400. نوربخش و همکاران )(Esfahaniyan & Sharaf al-Din, 2022) پردارتند نید غیدر تبل یابیبازار یابزارها

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

Abbasi, 2021)( ن1400. برزگر و همکاران )اسلام  یاسیس شهیبر اساس اند یاسیس یابیبازار یگانه براسه ییالگو ،یاکتشاف یکردیبا رو زی

پوستر  رینظ یسنت ینشان دادند که ابزارها یشیمایپ یاماالعه قی( از طر1399و همکاران ) یی. رضا(Barzegar & Raji, 2021) ارائه کردند

بر ضرورت  ،یاسلام یابیبر بازار ی( با مرور1400. درافشان و همکاران )(Rezaei, 2020) دمساجد غالب هستن یمذهب غاتیو بنر هنوز در تبل

 یابی( چارچوب مدل توسعه بازار1399و همکاران ) ییبای. شک(Derafshan et al., 2021) کردند دیتأک یابیبازار یبرا یاسلام یهاارائه مدل

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

 در لهستان پردارتند ینیمهاجران اوکرا یبرا یکالاها و ردمات مذهب ازها،ین نیراباه ب ی( به بررس2023و همکاران ) نسکایترژ

(Trzeszczyńska et al., 2023)یآن بر اقتصاد محل ریو تأث انیاد یستیدر همز یتساهل مذهب یابی( نقش بازار2022و همکاران ) ی. الجبور 

 یو اجتماع یمختلف اقتصاد یهابر جنبه انیاد ری( به تأث2022. کومار و همکاران )(Al Jabouri & Al-Yasiri, 2022) کردند لیعراق را تحل

 یکنندگان مسلمان را بررسبر رفتار مصرف یاسلام یابیبازار ری( تأث2020. فلورن و همکاران )(Kumar et al., 2022) وکار پردارتنددر کسب

 را مورد توجه قرار دادند ینیو کارآفر نیراباه د یهایانجیو م هاکنندهلی( تعد2020. بلاک و همکاران )(Floren et al., 2020) کردند

(Block et al., 2020)کردهایرو نیپردارته و معضلات مرتبط با ا یدر جامعه مصرف ینید یو برندساز یابی( به بازار2019استولز ) ت،ی. در نها 

 .(Stolz & Usunier, 2019) کرده است لیرا تحل

                                                           
1 Jesus is not a brand 
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 یزهایر برنامه و نرم جنگ و یفرهنگ و یاقتصادهای عرصه در دشمنان سابقه یب تهاجم و کشور طیشرا روز به روز شدن حساس با

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

 و فکر اتاق عدم و اشتباههای یشیاند مصلحت، یتوجه یب، غلطهای استیس با، انددهینام انقلاب و اسلام ینگرهاس را آن (ره) ینیرم امام

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

سازی کند. بدیهی است که پیادههای بازاریابی برای تبلیغ دین اهمیت زیادی پیدا میاستفاده از تکنیک شرایای است که بازاریابی آیین و

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

 تیموفق یدیکل عامل کی ،یفعل کاروکسب طیمح درالگویی در زمینه آمیخته بازاریابی آیین است. حاضر، توجه به آمیخته بازاریابی و ارائه 

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

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

 قائل ارزش رود دارانیرر یبرا و کنند زیمتما هاشرکت ریسا از را رود محصولات تا کندیم وادار را بازارها دیشد رقابت و شدنیجهان متنوع،

 یرقبا از را شرکت کی که است یابیبازار ختهیآم نیا بلکه. کنند نیتضم را وکارکسب تیموفق توانندینم رگید یفن یبرتر نه و ینوآور نه. شوند

 کمتر قبلا که است بازارها نیا در داریپا تیمز جادیا یهاراه از یکی نیا. (Altay et al., 2022) کندیم زیمتما کنندگانمصرف دگاهید از رود

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

 نهیزم در جامع و یکل یابیبازار ختهیآم مدل کی ارائه است، بودهی تجاری ابیبازار قاتیتحق تمرکز یابیبازار ختهیآم که ییآنجا از. دارد شتریب

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

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

انیت این مفهوم وجود دارد،. با توجه به این که در ادبیات پژوهش و ماالعات پیشین تلاش ندارد و ثانیا، ارتلاف نظرهای شدیدی راجع به حق

 زیادی برای ادغام مفاهیم پایداری، حکمرانی سازمانی و تعالی سازمانی انجام نشده است، سؤال اصلی پژوهش این است که مدل سارتار تفسیری

 چگونه است؟مدل آمیخته بازاریابی آیین  یطراحکه 

 پژوهش شرو

از لحاظ فلسفه پژوهش،  ،یادیبن ،یریگاست. از نظر جهت (هاالگوها و چارچوب میبه دنبال سارت مفاه) یپژوهش حاضر، اکتشاف

دو  قیو با تلف یفیک کردیبر رو یهمزمان از دو راهبرد است و مبتن یریگبا بهره یشنارتروش ییکثرت گرا زیآن ن یو راهبرد اصل یریتفس

 نیمضام ،مضمون لیاز روش تحل یریگصورت گرفته است. در بخش نخست با بهره یریتفس - یسارتار یدلسازضمون و مم لیروش تحل

استخراج شده طبق  نی. سپس در گام بعد مضامشوندیاستخراج م یتعال تیریمد کردیبا رو یسازمان داریپا یمرتبط با مفهوم حکمران یاصل

 ازیمورد ن یهادادهاستخراج شده است.  یاصل نیمضام نیب طو مدل رواب یبندساح یریتفس  یرتارسا یسازشده در روش مدل هیتوص ندیفرا

مصاحبه  ،پرسش نامه رینظ یدانیم یهاروش قیمتون و هم از طر یای و بررسکتابخانه یهاروش قیتوان هم از طررا می یطرح پژوهش کی یبرا

 - یسارتار یو در بخش مدل ساز مصاحبه ربرگانمضمون پژوهش حاضر، از  لیش تحلاطلاعات در بخ یگردآور یکرد. برا یو... گردآور

ربرگان و  اریپرسشنامه متناسب با موضوع پژوهش در ارت قیتوجه به هدف تحق بااز پرسشنامه محقق سارته استفاده شده است.  یریتفس

در پژوهش حاضر،  است.مدیریت دولتی  نظران حوزهان و صاحبپژوهش حاضر شامل ربرگ یجامعه آمار نینظران قرار گرفته است بنابراصاحب

نفر  17از مصاحبه با ربرگان که براساس روش اشباع نظری و به روش گلوله برفی استفاده شد که تعداد آن در بخش تحلیل مضمون پژوهش، 
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ها ود و در واقع بعد از آن اطلاعات و دادهبوده است. حد اشباع نظری یعنی جایی که ماالب جدید از سوی مصاحبه شوندگان ارائه نمی ش

 15 تیشد که در نها عیربرگان توز انینامه مپرسشتفسیری،  – یسارتار یسازمدل یشناسروش یاجرا یبراتکراری رواهند بود. همچنین 

حداقل از دو راهبرد  دیود بار اعتبار پژوهش، شیافزا لیبه دل یفیک پژوهشگرانپژوهش قرار گرفت.  نیا یشده و مبنا افتیپرسش نامه در

دو نفر  ینظرها ا:اعض تابیق صورت گرفته است:  لیهدف اقدامات ذ نیبه ا لین یدر پژوهش حاضر برا .(Agheli et al., 2023) رندیبهره بگ

ماابق  میاز مفاه یتعداد نیشد و عناو افتیپژوهش در یهاو داده ندیدرباره گزارش فرا دولتی رشته یدکتر انیو دو نفر از دانشجو دیاز اسات

پژوهشگر  قیکنکاش دق نیو همچن، موضوع تیجذاب لیبه دل :مدت با موضوع پژوهش یطولان یریدرگ شد.  ینیبازب شانیا یاصلاح ینظرها

 یتنوع در متون مورد بررس جادیبه منظور ا یی:گراکثرت . دیبه طول انجام یادیمتون زمان به نسبت ز یبررس ندیمورد بحث فرا میدر مفاه

 لیگوناگون تحل یاطلاعات یهاگاهیمنتشر شده در پا یهالیها و تحلطرح ،مقالات ،از جمله کتب یمتن یهاتلاش شده است تا همه انواع داده

 یبردارادداشتیاستفاده شد: الف(  ریاز دو روش ز زیپژوهش ن ییایاز پا نانیحصول اطم ی( برا2003بنا به نظر کرسول ) نیهمچن قرار شوند. 

مضمون بر  لیاطلاعات در روش تحل لیو تحل هیتجز . ستیپژوهش ن میکه جزء ت یناشناس به کمک کدگذار یکدگذار (ب، قیمفصل و دق

 یندیروش فرا نیپژوهش است. ا یهاها و مرتبط با پرسشموجود در داده یمفهوم الگو انگریتم، ب ایمضمون  .است یمبتن یکدگذار ندیفرا

 Agheli et) کندیم لیتبد یلیو تفص یغن یهابه داده پراکنده و متنوع را یهااست که داده ی)حاصل از مصاحبه(متن یهاداده لیتحل یبرا

al., 2023). لیبرداشت و درک مناسب از اطلاعات ظاهراً نا مرتبط، تحل ،متن دنیچهار مرحله د یمشخص، ط یاهیبر اساس رو نیشبکه مضام 

 هیپا نیکند: مضامیمند مرا نظام ریز نیفرهنگ مضام ایسازمان  تیموقع گروه، تعامل، مشاهده نظام مند شخص، تیو در نها یفیاطلاعات ک

 ریفراگ نیمضام(،هیپا هیمضام صیو تلخ بیمقولات به دست آمده از ترک )دهندهسازمان نیمضام(، مصاحبهوجود در م یدیو نکات کل )کدها

که در آن  شوندیشبکه وب رسم م یهابه صورت نقشه نیمضام نیسپس ا(. کل کیاصول حاکم بر متن به عنوان  رندهیدر برگ یعال نیمضام)

 ایمقدمات  هیته یای براهیرو ،نیمضام شبکه  .شودیها نشان داده مآن انیرده، همراه با روابط ماز سه ساح نام ب کیبرجسته هر  نیمضام

 یریتفس - یسارتار یسازمدلو برجسته درون آن است.  ولنکات معق افتنیشکستن متن و  یبرا یبلکه راهکار ستین لیتحل یانیپا جیارائه نتا

 نیا .شوندیم یمند جامع سارتاربندمدل نظام کیای از عناصر مختلف و مرتبط با هم در موعهاست که در آن مج یتعامل یریادگی ندیفرا کی

 یبه برقرار یریتفس - یسارتار یسازمدل. ردیگیقرار م وتریو کامپ یگروه یریگ میتصم ی،گراف، علوم اجتماع یتئور ی،اضیعلوم ر لیروش ذ

 کیتاثر  لیو تحل هیتجز یمناسب برا یکیکمک کرده و تکن رهایمتغ یروابط درون صیو تشخ ستمیس کیعناصر  انیم دهیچینظم در روابط پ

 رائها رهایدرباره ارتباطات متغ یگروه میاز تصم یبه دنبال آن است که قضاوت یریتفس یروش به عنوان روش نیاست ا گرید یرهایبر متغ ریمتغ

از عناصر با هم راباه  کیکدام  کندیم نییقضاوت گروه است که تع نیا رایاست، ز یریمدل تفس کی یریتفس - یسارتار یسازمدل .کند

از مجموعه  یکل یارتارروابط موجود، س یمعنا که در آن بر مبنا نیاست، به ا یسارتار یمدل زین گرید ییراباه چگونه است. از سو نیدارند و ا

 .شودیمجسم و ارائه م یکیمدل گراف کیشده در  افتی یلروابط عناصر و سارتار ک زیشود. در انتها نیعناصر استخراج م دهیچیپ

 هایافته

ی، و مشارکت سازماناعمال قدرت  یهاکیتاکتدر رصوص  ی حاصل از مصاحبههاداده هیها کلبا داده ییآشنا یگام نخست برا در

 نیمضام یاستخراج شد و در گام بعد اولیهکد  55مکرر در گام دوم  یهایشد. پس از بازروان یبازروان ی،انسان یروین وریبهرهو  یماندگار

مضمون فراگیر،  1 یریپس از آن و در گام چهارم با توجه به شکل گ افتندیشده بروز و ظهور  یگذار ادداشتیجملات  بیو ترک لیاز تحل هیپا

 تیذهن نیدهنده و همچنسازمان نیمضامبا توجه به  زیشد. در گام پنجم ن نییتع کد اولیه  63مضمون پایه و  11مضمون سازمان یافته و  4
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یی از دو روش روش اسقرا یکیها به درون داده یها و الگوهامشخص شد تم ریپژوهش، تعداد هفت مضمون فراگ یشکل گرفته پژوهشگر ط

ها به رود داده شتریشده ب ییشناسا یهاتم ییاستقرا کردیدر رو .شوندیم ییشناسا (نییبالا به پای )اسیق – یروش نظر ای به بالا( نییپا)

پژوهشگر به موضوع  یها از علاقه نظرداده یاسیق - ینظر کردیکه در رو یدر حال ندیآیشده به دست م یگردآور یهاو از داده شوندیمرتبط م

 شودیپژوهش پردارته م به یدر راباه با موضوع ی. معمولاً هنگامندیآمی رونیب یو یکار نهیپژوهش و زم نهیشیپ قیشوند و از طریم یناش

این  در نیبنابرا. گرفته شود شیدر پ ییاستقرا کردیگونه موارد بهتر است رو نیای ظاهر شده باشد. در اهیکه در باب موضوع مد نظر، کمتر نظر

 .اندارائه شده 1جدول در مضامین  دهنده و فراگیر از روش استقرایی استفاده شده است پژوهش برای استخراج مضامین پایه، سازمان

 1جدول 

 نتایج تحلیل مضامین

 مضامین اولیه مضامین پایه دهندهمضامین سازمان

 های ترویجیتبلیغات و استراتژی

 مذهبی

 یهای صوتی و تصویررادیو/تلویزیون/مابوعات/رسانه تبلیغات مذهبی رسانه ای

های مذهبی/تبلیغات  مذهبی ایمیلی/تبلیغات دینی در های اجتماعی/وبسایتشبکه تبلیغات مذهبی آنلاین

 اپیلیکیشن ها

تبلیغات در وسایل حمل ونقل /بیلبوردهای مذهبی/پوسترهای مذهبی/تابلوهای  تبلیغات محیای مذهبی

 تبلیغاتی

های های توزیع و مکانکانال

 فروش مذهبی

های دینی ررید انلاین های فروشگاهی دینی/تجربه دینی کاربری/اپلکیشنوبسایت های مذهبی آنلاینفروشگاه

 های مذهبی تجاریپلتفرم/

 های محلیهای زنجیره ای/فروشگاههای تخصصی/فروشگاهمراکز ررید/فروشگاه های مذهبی فیزیکیفروشگاه

های تخصصی حجاب/بازارهای محلی و شهری/ مایشگاهرویدادهای مذهبی/ن ها و بازارهای مذهبینمایشگاه

 بازارهای فصلی مذهبی

های دورههای مذهبی/قرآن کریم/نهج البلاغه/صحیفه سجادیه /تفسیرها و ترجمه محصولات آموزشی مذهبی محصولات مذهبی

ها و سمینارهای کارگاه/های درسی و آموزشی مذهبیکتاب/آموزش قرآن و تفسیر

 مذهبی

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

های صوتی کتاب/های قرآنیافزارها و اپلیکیشننرم/های مذهبیتقویم/رمضان(

 ها و مستندات مذهبیفیلم/مذهبی

ها و نمادهای پرچم/آیات قرآن آثار هنری و روشنویسی با/تابلوهای مذهبی تزئینات مذهبیو  پوشاک 

های های مرتبط با مناسبتلباس/های راص مذهبیلباس/چادر و روسری/مذهبی

 راص )مانند عاشورا(

تعیین قیمت بر اساس ارزش /فروشیپرهیز از گران/انصاف/گذاریعدالت در قیمت دینی -قیمت گذاری ارلاقی قیمت گذاری مذهبی

های دینی گذاری ویژه برای مناسبتقیمت/تاهمیت دینی محصول یا ردم/معنوی

جلوگیری از استثمار /رعایت ارلاق در تعیین قیمت/مانند رمضان، محرم، عید فار

ها با محصولات و ردمات مشابه در بازارهای غیر مقایسه قیمت/مشتریان

ارائه /گذاری برای تاابق با اصول دینی و ارلاقیررسی و کنترل قیمتب/دینی

 گذاریو کامل به مشتریان درباره قیمت توضیحات شفاف

  /های مناسبتی برای ماه رمضانتعیین قیمت  /های ویژه برای ایام مذهبیتخفیف   مذهبی ردماتی -ی گذاری مناسبتقیمت

پرهیز از افزایش قیمت در ایام مذهبی   /ها برای ایام محرم و صفرتنظیم قیمت

گذاری ردمات مشاوره نرخ  /ای حرامههای حمایتی برای ماهتعیین قیمت/راص

ها برای ردمات تنظیم قیمت  /های دینی و مذهبیگذاری آموزشقیمت  /مذهبی

 های ناعادلانه برای ردمات مذهبیپرهیز از تعیین قیمت  /مذهبی راص

 



 1403، پنجممدیریت پویا و تحلیل کسب و کار، دوره سوم، شماره                                                                                          و همکاران          چراغی

 

 31 
E-ISSN: 3041-8933 
 

 1شکل 

 الگوی اولیه پژوهش

 
 

 تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری

است. از این ماتریس برای شناسایی  تفسیری-سارتاریسازی مدلنخستین ماتریس در ( SSIM) 1سارتاری دتعاملیرو ماتریس

دهد یک متغیر بر کدام متغیرها میآمده در این گام نشان دستهب ماتریس. شودها مبتنی بر دیدگاه ربرگان استفاده میروابط درونی شارص

 شود.استفاده می 2جدول طور مرسوم برای شناسایی الگوی روابط عناصر از نمادهایی مانند هپذیرد. بیر میتأثیر دارد و از کدام متغیرها تأث

 2جدول 

 متغیرهاراباه  در بیانها و علائم مورد استفاده حالت

 V A X O نماد

 عدم وجود راباه راباه دو سویه ثیر داردأت iبر  jمتغیر  ثیر داردأت jبر  iمتغیر  راباه

 

. شودمی استفاده از چهار حالت روابط مفهومی تشکیل ها باآن و مقایسه ماالعه هایو شارص ابعاد از سارتاری تعاملیماتریس رود

 Agheli et) گرددتشکیل می نهایی سارتاری املیتعماتریس رود بندی وسارتاری تفسیری جمع سازیاطلاعات حاصله بر اساس متد مدل

al., 2023). رواهد بود. 3جدول صورت هماتریس رودتعاملی سارتاری ب 3جه به علائم مندرج در جدول با تو 

                                                           

1.Structural Self-Interaction Matrix, SSIM 
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 3جدول 

 ماتریس رودتعاملی سارتاری

SSIM C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C08 C09 C10 C11 

C01   V V V X O V V V X V 

C02     A A O A A A O A A 

C03       A O X V O V A O 

C04         O V V A V A O 

C05           A O O V A A 

C06             X A V A V 

C07              A V A O 

C08               O A O 

C09                   O A 

C10                     V 

C11            

 

 دریافتی ماتریس کیلتش

آید. در ماتریس دریافتی دست میهاز تبدیل ماتریس رود تعاملی سارتاری به یک ماتریس دو ارزشی صفر و یک ب 1ماتریس دریافتی

 Bشود و  Bمنجر به  Aگیرد. همچنین برای اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود. به این معنا که اگر های قار اصلی برابر یک قرار میدرایه

شود. یعنی براساس روابط ثانویه باید اثرات مستقیم لحاظ شده باشد. اما در عمل این اتفاق  Cمنجر به  Aشود در این صورت باید  Cمنجر به 

شده ارائه 4جدول در  ارائه الگویمتغیرهای  یافتیس دریماترنیفتاده باشد، باید جدول تصحیح شود و راباه ثانویه را نیز نشان داد. بنابراین 

 است.

 4جدول 

 دریافتی متغیرها ماتریس

RM C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C08 C09 C10 C11 

C01 0 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 

C02 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 

C03 0 1 0 0 0 1 1 0 1 0 0 

C04 1 1 1 0 0 1 1 0 1 0 0 

C05 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 

C06 0 1 1 0 1 0 1 0 1  1 

C07 0 1 0 0 0 1 0 0 1 0 0 

C08 0 1 0 1 0 1 1 0 0 0 0 

C09 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

C10 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 1 

C11 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 

                                                           

1. Reachability matrix 
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 ایجاد ماتریس دسترسی نهایی

دست میهدر روابط متغیرها، ماتریس دسترسی نهایی ب 1پذیریدست آمد، با وارد نمودن انتقالهپس از آنکه ماتریس دسترسی اولیه ب

باشد یک و در غیر اینکه عنصر به عنصر با هر طولی دسترسی داشته های آن هنگامییک از درایه آید. این یک ماتریس مربعی است که هر

است که در آن ماتریس مجاورت را به ماتریس واحد  2رسی با استفاده از نظریه اویلردست آوردن ماتریس دستهصورت برابر صفر است. روش ب

رسانیم. فرمول زیر روش تعیین دسترسی را با می nهای ماتریس به توان کنیم. سپس این ماتریس را در صورت تغییر نکردن درایهاضافه می

 دهد:میاستفاده از ماتریس مجاورت نشان

 نهایی دسترسی ماتریس تعیین: 1 رابطه

𝐴 + 𝐼        
𝑀 = (𝐴 + 𝐼)𝑛 

ماتریس دسترسی اولیه ماتریس همانی و ماتریس دسترسی نهایی است. عملیات به توان رساندن ماتریس طبق قوانین  Aماتریس 

 گیرد.میصورت   3بولین

 بولینی قوانین: 2 رابطه

1×1=1; 1+1=1 

شود در این صورت باید  Cمنجر به  Bشود و  Bمنجر به  Aبنابراین برای اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود. به این معنا که اگر 

A  منجر بهC  جدول تصحیح شود و شود. یعنی اگر براساس روابط ثانویه باید اثرات مستقیم لحاظ شده باشد اما در عمل رخ نداده باشد باید

 شده است.ارائه 5جدول دسترسی نهایی متغیرهای مدل در  راباه ثانویه را نیز نشان داد. ماتریس

 5جدول 

 دسترسی نهایی متغیرها ماتریس

RM C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C08 C09 C10 C11 

C01 1 1 1 1 1* 1 1 1 1 1 1 

C02 0 1 0 0 1* 0 0 0 1 0 0 

C03 0 1 1 0 0 1 1 0 1 1* 0 

C04 1 1 1 1 1* 1 1 0 1 1* 0 

C05 0 0 1* 0 1 0 0 0 1 0 0 

C06 1* 1 1 0 1 1 1 0 1 0 1 

C07 0 1 0 1* 1* 1 1 0 1 0 1* 

C08 0 1 0 1 1* 1 1 1 0 0 1* 

C09 0 1 0 0 0 0 0 1* 1 0 0 

C10 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 

C11 0 0 1* 1* 0 0 0 0 1 0 1 

 

                                                           

1. Transitivity  

2. Euler 

3. Boolean rule 
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 هاو شاخص ابعاد بندیو سطح روابط تعیین

یافتی استخراج از ماتریس در معیارها برای هر ورودی مجموعه ها وباید مجموعه رروجی معیارهابندی ساح برای تعیین روابط و

 .شود

 ها رسید.توان به آنها(: متغیرهایی که از طریق این متغیر مییمجموعه دستیابی )عناصر سار، رروجی یا اثرگذار 

 توان به این متغیر رسید.ها میها(: متغیرهایی که از طریق آننیاز )عناصر ستون، ورودی یا اثرپذیریمجموعه پیش 

 6جدول 

 ها برای تعیین ساحها و رروجیمجموعه ورودی

 سطح اشتراک ها()ستون ورودی: اثرپذیری )سطرها( ی: اثرگذاریخروج نماد متغیرها

 C01 C01,C02,C11, C12, C13 C01 ,C04,  C01  1 های مذهبی آنلاینفروشگاه

 C02 C02,C05,C09 C01,C02,C03,C04, C13,C14 C02  1 های مذهبی فیزیکیفروشگاه

 C03 C02,C03,C06,C07  C06,C10,C11,C12 C06 1 نمایشگاه و بازار مذهبی

 C04 C01,C02,C03,C04 C06,C07 C01,C04,C08,C10, C11 C01 ,C04 2 پوشاک و تزیینات مذهبی

هدایا و محصولات دیجیتالی 

 مذهبی

C05 C03,C05,C09 C01,C02,C04 C05,C06,C07,C09, 

C10, C13 

C05,C09 2 

 C06 C01,C02,C03,C05 C06,C07 C04 ,C06,C07,C08,C10, C13 C06,C07 2 محصولات آموزشی مذهبی

 C07 C02,C04,C05,C06 دینی -قیمت گذاری ارلاقی

,C07,C09,C11 

C01,C03,C04 ,C06,C07,C08,C10, 

C13 

C04,C06,C07 3 

ردماتی  -قیمت گذاری مناسبتی

 مذهبی

C08 C01,C03,C04,C05 

,C06,C07,C08, C11,C13 

C01,C08,C09,C10 , C13 C01,C08, C13 3 

 C09 C02,C08,C09 ,C12 C01,C02,C03,C04 ذهبیتبلیغات محیای م

,C05,C06,C08,C09,C11, C12,  

C02,C08,C09 

,C12 

4 

 C10 C01,C02,C03,C04 تبلیغات مذهبی آنلاین

,C05,C06,C07,C08, 

C10,C11,C12 

C01 ,C03,C04 ,C10, C13 C01 

,C03,C04,C10 

4 

 C11 C01,C06,C07,C08 تبلیغات مذهبی رسانه ای

,C09,C11,C12, ,C14 

C01 ,C06,C07 ,C08, C10, C13 C01,C06,C07,C

08 

4 

 

هایی معیار و معیارها شامل رود مجموعه ورودی پذیرد.که از آن تأثیر میاست هایی معیار و معیارشامل رود  هامجموعه رروجی

مجموعه دستیابی )رروجی یا اثرگذاری 𝐶𝑖یر برای متغشود.مشخص می معیارهامجموعه روابط دو طرفه  سپس گذارند.میثیر أآن ت برکه است 

ها( شامل متغیرهایی است که نیاز )ورودی یا اثرپذیریها رسید. مجموعه پیشتوان به آنمی 𝐶𝑖ها( شامل متغیرهایی است که از طریق متغیر 

ن یاولشود. نیاز، اشتراک دو مجموعه حساب میه پیشرسید. پس از تعیین مجموعه دستیابی و مجموع 𝐶𝑖توان به متغیر ها میاز طریق آن

رواهد بود. بنابراین عناصر ساح اول بیشترین باشد، ساح اول  ها(ی )رروجیابیدستمجموعه قابل که اشتراک دو مجموعه برابر با متغیری

مجموعه حذف کرده و مجدداً مجموعه  یکه ساح آن معلوم شده از تمام یاریمع ن ساح،ییاز تع سپثیرپذیری را در مدل رواهند داشت. أت

الگوی نهایی ساوح متغیرهای شناسایی .(Agheli et al., 2023)د یآیدست مبعدی به ریل داده و ساح متغیرا تشک هاها و رروجیورودی

عنادار شده است. در این نگاره فقط روابط معنادار عناصر هر ساح بر عناصر ساح زیرین و همچنین روابط درونی م نمایش داده 2شکل شده در 
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 یک قالب در را نامبرده روابط توانمیها آن میان روابط بهتر فهم برای و عوامل . پس از تعیین ساحاستعناصر هر سار در نظر گرفته شده

 .(2شکل ) داد نمایش گرافیکی به صورت و مدل

 2شکل 

 هااساس ابعاد و مولفهبرطراحی مدل 

 

 گیریبحث و نتیجه

های اکتشافی ارائه تفسیری استفاده شده بود. مدلسازی سارتار تفسیری یکی از روش-برای ارایه مدل از روش مدلسازی سارتار 

ربرگان را قادر  ISM ( معرفی گردید. رویکرد1977( مارح و توسط سیج )1974مدل در رشته مدیریت بود که ایده اولیه آن توسط وارفیلد )

سازد که روابط پیچیده بین تعداد زیادی از عناصر را در یک موقعیت پیچیده تصمیم گیری ترسیم کنند. این روش برای نظم بخشیدن و می

وابط پیچیده های دیگر، ترتیب و جهت رکند. در این روش با تحلیل تاثیر یک سازه بر سازهها عمل میجهت دهی به پیچیدگی روابط میان سازه

 در بود که تعاملی یادگیری فرایند یک روش ها غلبه شد. اینهای یک سیستم بررسی و بدین وسلیه بر پیچیدگی روابط بین سازهمیان سازه

 بر سازه یک تاثیر روش این از استفاده با واقع شوند. درمی سارتاردهی جامع و مندنظام مدل یک قالب در متفاوت هایسازه از ایمجموعه آن

 را هاسازه نهایت در و کرد ارائه هاسازه از تفسیری سارتاری مدلی و کرد شناسایی را هاسازه روابط توانمی رو این از. شد بررسی هاسازه سایر

 نمود. بندی طبقه وابستگی میزان و نفوذ قدرت براساس

عنوان به نمایشگاه و بازار مذهبی، های مذهبی فیزیکیاهفروشگ، های مذهبی آنلاینفروشگاهتوان بیان کرد که در ساح نخست می

در شوند. شنارته می محصولات آموزشی مذهبی، هدایا و محصولات دیجیتالی مذهبی، پوشاک و تزیینات مذهبیهای اصلی تاثیرگذار بر پایه

لوازم جانبی اشاره دارد که با توجه به باورها و نمادهای ها و ای از لباسپوشاک و تزیینات مذهبی به مجموعهتوان اشاره کرد که تببین نتایج می

های دینی و مناسبت باشند که در مراسمشوند. این محصولات شامل پوشاکی نظیر چادر، روسری، و عبای مذهبی میدینی طراحی و تولید می
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اند و دستبندهایی که با نمادهای دینی تزئین شدههای مذهبی شوند. همچنین، تزییناتی مانند تسبیح، انگشترهای مذهبی، پلاکاستفاده می

هدایا و محصولات دیجیتالی مذهبی همچنین . روندگیرند و به عنوان بخشی از هویت مذهبی و فرهنگی افراد به کار مینیز در این دسته قرار می

اند. این محصولات شامل های دینی طراحی شدهمینهاند و برای استفاده در زهای نوین ترکیب شدهبه محصولاتی اشاره دارند که با تکنولوژی

باشند. این هدایا های الکترونیکی مذهبی میها و مراسم مذهبی، و نیز کتابهای صوتی و تصویری از سخنرانیهای دعا و قرآن، فایلاپلیکیشن

شوند. محصولات های معنوی به دیگران اهدا میاریمعمولاً به عنوان ابزاری برای تقویت ارتباط معنوی فرد با دین و همچنین به عنوان یادگ

ها، شوند. این محصولات شامل کتابشوند که با هدف آموزش مفاهیم دینی و مذهبی تولید میآموزشی مذهبی نیز به منابعی اطلاق می

قرآن، احکام شرعی، و تاریخ اسلام  های مختلف مذهبی مانند تفسیرهای آنلاین در زمینهافزارهای آموزشی، ویدئوهای آموزشی، و دورهنرم

ها مناسب کنند و اغلب برای استفاده در مدارس دینی، مساجد، و حتی در رانهباشند. این منابع به تقویت دانش دینی افراد کمک میمی

 راستاست. همخوانی و هم (Realita et al., 2024; Trzeszczyńska et al., 2023)نتایج پیشین با  از همین رو نتایج این پژوهشهستند. 

 

عنوان عوامل کلیدی به آموزشی مذهبیمحصولات ، هدایا و محصولات دیجیتالی مذهبی، پوشاک و تزیینات مذهبیدر ساح دوم، 

در تببین نتایج گذارند. تاثیر می ردماتی مذهبی -قیمت گذاری مناسبتی، دینی -قیمت گذاری ارلاقیطور همزمان بر شوند که بهشنارته می

عنوان ی در ساح دوم بهپوشاک و تزیینات مذهبی، هدایا و محصولات دیجیتالی مذهبی، و محصولات آموزشی مذهبتوان اشاره کرد که می

های کنند. این محصولات به دلیل پیوند قوی با ارزشگذاری در بازارهای دینی ایفا میهای قیمتعوامل کلیدی نقش مهمی در تعیین استراتژی

ی به معنای تعیین دین-گذاری ارلاقیگذارند. قیمتدینی تأثیر می-گذاری ارلاقیهای قیمتفرهنگی و اعتقادی افراد، مستقیماً بر سیاست

های تولید و بازار، بلکه با توجه به معیارهای دینی مانند عدالت، انصاف، و توجه به توان اقتصادی قیمتی است که نه تنها با در نظر گرفتن هزینه

بل دسترسی باشند کند که محصولات مذهبی برای تمام طبقات اجتماعی قاگذاری اطمینان حاصل میشود. این نوع قیمتمخاطبان انجام می

ها در ایام و ردماتی مذهبی به نحوه تنظیم قیمت-گذاری مناسبتیشوند. از سوی دیگر، قیمتبرداری تجاری بیش از حد نمیو موجب بهره

لیل های راص دینی مثل ماه رمضان، محرم، یا اعیاد مذهبی اشاره دارد. در این مواقع، پوشاک، تزیینات، و محصولات مذهبی به دمناسبت

تری ارائه شوند. هدایا و محصولات دیجیتالی مذهبی نیز در این های متناسبتوانند با قیمتهای راص، میتقاضای بالا و استفاده در آیین

باید گذاری کنند. این نوع قیمتعنوان ابزارهای معنوی برای هدیه دادن و تقویت روابط دینی بین افراد محبوبیت بیشتری پیدا میها بهمناسبت

گذاری نیز وفادار بماند و از سودآوری ها، به معنویت و ارلاقیت قیمتای انجام شود که علاوه بر ارائه ردمات ویژه در این مناسبتگونهبه

همخوانی و  (Block et al., 2020; Stolz & Usunier, 2019)پیشین با پژوهش  از همین رو نتایج این پژوهشغیرمنصفانه جلوگیری کند. 

 راستاست. هم

 

عنوان عوامل تاثیرگذار شنارته به ردماتی مذهبی -قیمت گذاری مناسبتی، دینی -قیمت گذاری ارلاقیدر ساح سوم، متغیرهای 

عنوان  ها بهگذارند. این مولفهاثر میای رسانه تبلیغات محیای مذهبی، تبلیغات مذهبی آنلاین، تبلیغات مذهبیطور همزمان بر شوند که بهمی

 شوند. افزایی میان این ساوح میکنند و موجب تسهیل انتقال و همپل ارتباطی بین ساح دوم و چهارم عمل می

عمومی و  . تبلیغات محیای مذهبی که شامل بنرها، پوسترها، و تابلوهای تبلیغاتی در اماکنتوان اشاره کرد کهدر تببین نتایج می

های معنوی تأکید داشته باشد. این گذاری دینی را منعکس کند و بر ارزشای طراحی شود که اصول ارلاقی قیمتشود، باید به گونهدینی می

دار های معناکند با پیامگیرد و تلاش مینوع تبلیغات بر پایه احترام به باورهای مذهبی و ترویج عدالت در عرضه محصولات مذهبی شکل می
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ها، سایتهای اجتماعی، وبتبلیغات مذهبی آنلاین نیز با استفاده از شبکههمچنین گذاری منصفانه و ارلاقی را نشان دهد. به مخاطبان، قیمت

ری گذادهد. در این فضا، قیمتتر انتقال میها را به مخاطبان گستردهپذیر و هدفمند، این پیامهای مذهبی، به شکلی انعاافو اپلیکیشن

های دینی فرصتی برای ترویج محصولات راص در چارچوب زمان و کند، زیرا مناسبتتری پیدا میردماتی مذهبی نقش پررنگ-مناسبتی

شود، های سنتی پخش میای مذهبی که از طریق تلویزیون، رادیو، و دیگر رسانهکنند. از طرف دیگر، تبلیغات رسانههای مرتبط ایجاد میمکان

ها گذاری توجه کند تا حس اعتماد و اصالت را در مخاطبان تقویت نماید. این مولفهت بیشتری به متغیرهای دینی و ارلاقی در قیمتباید با دق

گذاری را به های ارلاقی و دینی قیمتسو به کمک تبلیغات موثر، ارزشکنند؛ از یکبه عنوان پل ارتباطی بین ساح دوم و چهارم عمل می

سازند. این ارتباطات تر مدل ممکن میافزایی و انتقال مفاهیم را به ساوح بالاتر و پایینکنند و از سوی دیگر، همنتقل میکنندگان ممصرف

ها و در نهایت ایجاد حس مشترک معنوی و ارلاقی در فرآیند ررید و مصرف محصولات مذهبی گذاریباعث تسهیل در پذیرش این قیمت

 (Block et al., 2020; Floren et al., 2020; Stolz & Usunier, 2019)نتایج ماالعات گذشته با  ین پژوهشاز همین رو نتایج اشود. می

 راستاست. همخوانی و هم

به عنوان عناصر ای تبلیغات محیای مذهبی، تبلیغات مذهبی آنلاین، تبلیغات مذهبی رسانه در آررین ساح از چارچوب، متغیرهای

عنوان نقاه اوج و نتیجه شوند و بهتب تحلیل و اجرا میاز این سلسله مرا چهارمگیری نهایی قرار دارند. این متغیرها در ساح اصلی و تصمیم

 روندشمار مینهایی تمام مراحل قبلی به

در ساح چهارم از چارچوب، متغیرهای تبلیغات محیای مذهبی، تبلیغات مذهبی آنلاین، و توان اشاره کرد که در تببین نتایج می

شوند. این متغیرها در این ساح به اوج و نتیجه نهایی تمام یری نهایی ظاهر میگای به عنوان عناصر اصلی و تصمیمتبلیغات مذهبی رسانه

ردماتی هستند. در واقع، -دینی و مناسبتی-گذاری ارلاقیهای قیمتها در زمینهگیریدهنده کلیه تصمیمرسند و بازتابفرآیندهای قبلی می

های دینی و فرهنگی، وارد فاز اجرایی و عملیاتی ا توجه به اهداف و ارزشهای تبلیغاتی باین ساح از چارچوب جایی است که تمامی برنامه

گذاری های قیمتشوند. تبلیغات محیای مذهبی به عنوان یک کانال مستقیم و گسترده با جامعه مذهبی تعامل دارد و با توجه به پیاممی

د. تبلیغات مذهبی آنلاین با توجه به نفوذ گسترده اینترنت، امکان کنندگان دارعادلانه و ارلاقی، توانایی بالایی در تاثیرگذاری بر مصرف

ای مذهبی نیز با های راص دینی. تبلیغات رسانهویژه در مناسبتکند، بهها را فراهم میتر با آنتر مخاطبان و ارتباط سریعگذاری دقیقهدف

دهد و نقش مهمی در ایجاد و تری انتقال میها را به مخاطبان گستردههای سنتی، این پیاماستفاده از قدرت تلویزیون، رادیو و سایر رسانه

افزا به صورت هماهنگ و همها برای ترویج و عرضه محصولات مذهبی بهتقویت اعتماد و وفاداری مذهبی دارد. در این مرحله، تمامی تلاش

کند. گذاری را به طور جامع به مخاطبان منتقل میفرهنگی قیمتهای ارلاقی، معنوی و رسد و در نهایت این تبلیغات است که پیامنتیجه می

گذاری های بازاریابی و قیمتعنوان نقاه اوج و ثمره نهایی تمام مراحل پیشین، نقش کلیدی در موفقیت کلی استراتژیاز این رو، این ساح به

 راستاست. همخوانی و هم (Al Jabouri & Al-Yasiri, 2022)نتایج پیشین با  از همین رو نتایج این پژوهشمذهبی دارد. 

پوشاک و تزیینات مذهبی، هدایا و محصولات دیجیتالی مذهبی، و محصولات آموزشی  در این چارچوب،توان نتیجه گیری کرد که می

های معنوی و دینی را شوند. این محصولات نه تنها ارزشمذهبی در ساوح مختلف به عنوان عوامل کلیدی در بازاریابی مذهبی شنارته می

گذاری در این گذارند. قیمتردماتی مذهبی تأثیر می-گذاری مناسبتیدینی و قیمت-گذاری ارلاقیکنند، بلکه مستقیماً بر قیمتمنعکس می

وری اقتصادی کنندگان دسترسی داشته و بهرهای از مصرفگیرد تا به طیف گستردهها بر اساس اصول عدالت و انصاف دینی شکل میحوزه

عناصر تأثیرگذار بر انواع تبلیغات مذهبی )محیای،  گذاری به عنوانمتعادل و ارلاقی را تضمین کند. در ساح سوم، این متغیرهای قیمت

ویژه در نمایند. تبلیغات مذهبی، بهکنند و به عنوان پل ارتباطی بین ساوح مختلف چارچوب ایفای نقش میای( عمل میآنلاین، رسانه
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کنند. در ها را به مخاطبان منتقل میده و آنهای ارلاقی و معنوی استفاده کرها برای ترویج پیامگذاریهای راص دینی، از این قیمتمناسبت

های گیرند. این تبلیغات وظیفه انتقال پیامنهایت، در ساح چهارم، تبلیغات مذهبی به عنوان نقاه اوج و نتیجه نهایی تمام مراحل قبلی قرار می

در ایجاد اعتماد و ارتباط با مخاطبان دارند. در  ارلاقی و دینی در فرآیند ررید و مصرف محصولات مذهبی را بر عهده دارند و تأثیر بسزایی

افزا عمل کرده و موجب موفقیت گذاری و تبلیغات مذهبی به صورت همدهد که چگونه متغیرهای قیمتنتیجه، این چارچوب نشان می

 شوند. های بازاریابی مذهبی میاستراتژی

 گردد که: پیشنهاد میبا توجه به نتایج به دست آمده 

 ای را تنظیم کنید که برای تمام طبقات اجتماعی قابل دسترس باشد. گذاری عادلانه و منصفانههای دینی، قیمتس ارزشبر اسا 

 های مذهبی مانند ماه رمضان، محرم و اعیاد مذهبی، تخفیفات و پیشنهادات ویژه ارائه دهید تا تقاضای بازار را بهینه در مناسبت

 کنید. 

 های ارلاقی و معنوی استفاده کنید. ها از تبلیغات محیای با پیامها و حسینیهنند مساجد، زیارتگاهدر اماکن عمومی مذهبی ما 

 محور های مذهبی، محصولات مذهبی را به مخاطبان جوان و دیجیتالسایتهای اجتماعی و وبهای دیجیتالی در شبکهبا ایجاد کمپین

 معرفی کنید. 

 گذاری ارلاقی و مناسبتی استفاده کنید. برای تبلیغ محصولات و ترویج قیمت از تلویزیون، رادیو و نشریات دینی 

 عنوان حامیان محصولات رود بهره بگیرید و اعتماد جامعه مذهبی را ها بهبا نهادهای دینی و مذهبی محلی همکاری کنید تا از آن

 جلب کنید. 

  کنید و از آن برای آموزش و ترویج استفاده کنید. محتوای آموزشی درباره استفاده صحیح از محصولات مذهبی ایجاد 

 تر کنند. های کاربردی دیجیتالی ایجاد کنید که محصولات مذهبی را به طور آنلاین ارائه دهند و تجربه ررید را سادهبرنامه 

 های مذهبی معرفی اسبتهای الکترونیکی را به عنوان هدیه در منهای صوتی، دعاها و کتابمحصولات دیجیتالی مذهبی مانند فایل

 کنید. 

 های دینی، برند رود را در میان مخاطبان مذهبی گسترش دهید. با اسپانسر شدن در رویدادهای مذهبی و آیین 

 های مذهبی تولید کنید. ها یا گروهها و نمادهای دینی راص برای مناسبتمحصولات سفارشی با طرح 

 های ارلاقی و دینی را منعکس کند. ای طراحی کنید که ارزشنهدر تبلیغات، برندینگ محصولات رود را به گو 

 های آنلاین مذهبی با قابلیت ررید و سفارش آنلاین ایجاد کنید و محصولات رود را به صورت گسترده در ها و پلتفرمسایتوب

 دسترس قرار دهید. 

 ها را در بهبود محصولات و دازی کنید و بازروردهای آنانکنندگان مذهبی راههایی برای برقراری ارتباط مستقیم با مصرفبرنامه

 ردمات لحاظ کنید. 

 ها را پوشش دهد. های اقتصادی ارائه دهید که نیازهای رانوادگی آنهای ویژه و بستههای مذهبی تخفیفبرای رانواده 

 و نزدیکی مخاطبان مذهبی افزایش یابد. کار ببرید تا حس اعتماد نمادهای دینی مانند تسبیح، قرآن، یا دعا را در تبلیغات به 

 های آنلاین ارائه دهید. ها را در پلتفرمهای دینی را تولید کنید و آنها و سخنرانیها، پادکستمحتوای دیجیتالی مذهبی مانند فیلم 

  .با روحانیون و افراد تأثیرگذار مذهبی همکاری کنید تا محصولات شما را به مخاطبان رود معرفی کنند 

 ها برای تقویت دانش دینی استفاده کنید. های علمیه معرفی کنید و از آنمحصولات آموزشی مذهبی را به مدارس دینی و حوزه 
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 های ویژه ررید ارائه دهید تا از افزایش تقاضا در ایام راص مذهبی مانند شب قدر، نیمه شعبان، و عید قربان، پیشنهادات و بسته

 استفاده کنید.

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع گونهچیانجام ماالعه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.

 موازین اخلاقی

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول ارلاقی رعایت گردیده است.

 هاشفافیت داده

 ت دررواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال رواهد شد.ها و مآرذ پژوهش حاضر در صورداده
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