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Abstract 
From an Islamic perspective, marketing is also important. The purpose of this study is 

to provide information, understanding, and motivation to implement marketing from an 
Islamic perspective. Exploring Islamic marketing innovation through qualitative research articles 
and studying the details of the literature and issues related to marketing from an Islamic 
perspective. Creating a comparison of the contents of the article is important for teaching 
halal business operators. In addition, to understand the Islamic market, Muslim consumers are 
an opportunity to generate income, expand their business in a better direction, and use the 
knowledge in the content to create a plan to make a difference in the operation. 
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บทน า  

การด าเนินการธุรกิจในกิจกรรมทางเศรษฐกิจหรือธุรกิจในสังคมไทยเป็นกิจกรรมท่ีมีความส าคัญสร้าง
เม็ดเงินดึงดูดให้นักลงทุนเข้ามาเพราะเป็นจ านวนมาก เศรษฐกิจก็เป็นส่ิงส าคัญอันดับแรกแต่ในความเป็นจริง 
กิจกรรมทางเศรษฐกิจต่างๆ รวมถึงการผลิตการจ าหน่ายและการบริโภคคงเติบโตอย่างมีนัยส าคัญตามการ
พัฒนาจ านวนมนุษย์และโลกท่ีต้องสอดคล้องกับสถานการณ์ใหม่ท่ีเกี่ยวเนื่องกับการเติบโตของยุคดิจิทัล ผนวก
กับวัฒนธรรมใหม่ๆของมนุษย์เปล่ียนไปจากเดิมระบบปัญญาประดิษฐ์ท่ีสร้างอิทธิพลต่อชีวิตของมนุษย์ยิ่งท าให้
ปริมาณกิจกรรมทางเศรษฐกิจท่ีเพิ่มขึ้นท าให้เกิดธุรกิจท่ีหลากหลายมากกว่าเดิมความเส่ียงท่ีเกิดขึ้นในรุปแบบ
ใหม่ ส่งผลให้เกิดการแข่งขันท่ีรุนแรงมากขึ้นในโลกธุรกิจและจะเป็นประเด็นท่ีมนุษย์ออกนอกศิลธรรมในการ
ด าเนินธุรกิจอย่างเป็นไปได้เป็นส่ิงท่ีเราจ าเป็นต้องยอมรับว่านักธุรกิจต้องคาดการณ์การแข่งขันทางธุรกิจท่ีท่ี
เพิ่มขึ้น จ านวนผู้ขายท่ีมากขึ้น เพื่อให้ธุรกิจด าเนินต่อไป (ยั่งยืน) และคาดว่าจะเติบโต (พงษ์ศักด์ิ ผกามา, 
2562) ดังนั้นท่ามกลางการแข่งขันซึ่งสามารถท าได้โดยการศึกษาลักษณะการแบ่งส่วนตลาดแล้วจึงเลือกหนึ่ง
ส่วนตลาดหรือหลายส่วนตลาดท่ีบริษัทมีความถนัดท่ีจะสนองความต้องการในตลาดนั้นอีกท้ังยังสามารถเป็น
กลไกหลักในพัฒนาเศรษฐกิจควบคู่ไปกับการขับเคล่ือนจึงต้องใช้กลยุทธ์ท่ีแม่นย าหลากหลายเพื่อสร้างความ
เป็นหนึ่งในการแข่งขันกลยุทธ์หนึ่งท่ีสามารถท าได้เพื่อให้ธุรกิจสามารถด าเนินไปและเติบโตได้ดีคือการใช้กล
ยุทธ์การส่ือสารท่ีดีสร้างความเช่ือมั่นการน าเสนอท่ีดีเพราะการส่ือสารท่ีดีเปน็การด าเนินงานเป็นกิจกรรมท่ีมุ่ง
สร้างการรับรู้ท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์การสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์หรือสร้างทัศนคติเชิงบวกความชอบและ
ความสนใจในการซื้อสินค้า. (วิรัตน์เตซะ นิรัติศัย, 2564) นอกจากนี้ในทุกธุรกิจการท่ีจะพัฒนาในวงกว้างมาก
ขึ้นหากมาพร้อมกับการส่ือสารน าเสนอท่ีดีและการตลาดท่ีเหมาะสม การช่วยส่งเสริมผลิตภัณฑ์บริการและ
สร้างแบรนด์หากไม่มีกลยุทธ์การการตลาดท่ีดีธุรกิจจะไม่สามารถรอดจากศักยภาพของคู่แข่งได้นั่นเป็นเครื่อง
พิสูจน์ได้ว่าศาสตร์แห่งการส่ือสารและการน าเสนอมีความส าคัญเพียงใดต่อการด าเนินธุรกิจของบริษัทเพราะ
ท้ายท่ีสุดแล้วเป้าหมายของการน าเสนอท่ีดีเป้าหมายท่ีชัดเจนเพื่อยอดขายท่ีมากขึ้นกว่าเดิม (ณัฐพล สุวรรณ ริ
นทร์, และ อรพรรณคง มาลัย 2565)  

Sandıkcı, andRice,(2011) ได้กล่าวว่าหากสังเกตุในทางทฤษฎีของการด าเนินงานทางด้านธุรกิจใน
แบบอิสลามแล้วเพราะระบบเศรษฐกิจท่ีมีต้นก าเนิดมาจากศาสนาอิสลามท่ีเป็นการบันทึกท่ีน่าเช่ือถืออย่างไรก็
ตามส่ิงท่ีต้องส ารวจคือหลักสัจวิทยาของเศรษฐศาสตร์อิสลามท่ีต้องศึกษาแบบมีนัยส าคัญเพื่อน าไปใช้เป็น
แนวทางเชิงกลยุทธ์เพื่อการพัฒนาเศรษฐกิจและสวัสดิการสังคมไม่สามารถปฏิเสธได้ว่าศักยภาพทางการตลาด
เศรษฐกิจท่ีมีก าลังซื้อสูงถือเป็นส่ิงท่ีสมควรตระหนักรู้ในสังคมโลกท่ีอยู่ร่วมกันความตระหนักรู้ของประชาคม
โลกในการท าธุรกรรมในลักษณะอิสลามยังคงเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง การศึกษาและการวิจัยต่างๆ ในสาขา
เศรษฐศาสตร์มีความน่าสนใจเพิ่มมากขึ้น และในขณะเดียวกันก็จ าเป็นต้องก าหนดกลยุทธ์ท่ีมีประสิทธิภาพ
ส าหรับการตลาดท่ีดีขึ้น.ในขณะเดียวกันประเทศไทยเป็นหนึ่งในประเทศท่ีมีจ านวนผู้นับถือศาสนาอิสลาม
จ านวนน้อย. แต่ศาสนาอิสลามถือเป็นชนกลุ่มใหญ่ในภูมิภาคอาเซียน  ดังนั้นการศึกษาการส่ือสารการตลาด
จากมุมมองของอิสลามจึงมีความส าคัญอย่างยิ่งในการให้ข้อมูล ความเข้าใจ และแรงจูงใจแก่นักธุรกิจในการ
ด าเนินกิจกรรมของตนนอกเหนือจากการให้ค าแนะน าแล้วการตลาดอิสลามยังสามารถท าหน้าท่ีเป็นกลยุทธ์ใน
การสร้างความแตกต่างโดยพิจารณาว่าการตลาดอิสลามมีแนวโน้มท่ีสดใสมากโดยขึ้นและความต้องการจาก
ผู้บริโภคมากขึ้นกว่าเดิม  ( Arif, & Panakkal, 2024)  วัตถุประสงค์ของบทความนี้เป็นเรื่องของการสร้างความ
เข้าใจให้ผู้ประกอบการท่ีเป็นบุคลากรทาง    การตลาดนักวิชาการเลงเห็นถึงกลุ่มเป้าหมายของผู้บริโภคกลุ่ม
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ใหญ่ท่ีเป็นมุสลิมและเป็นกลุ่มเป้าหมายจ านวนมหาศาลท้ังในอาเซียนและกลุ่มประเทศอาหรับท่ีมีก าลังซื้อ
จนถึงประชากรมุสลิมท่ีมีจ านวนมากท่ีสุดในโลกเพื่อเป็นโอกาศเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มใหญ่  

พฤติกรรมการบริโภคของชาวมุสลิม 

การตลาดเป็นส่ิงหนึ่งท่ีไม่สามารถแยกออกจากกิจกรรมทางธุรกิจได้การตลาดไม่ได้เป็นเพียงฟังก์ชัน
หรือแผนกภายในบริษัทเท่านั้นแต่ยังรวมถึงวิธีท่ีตลาดสามารถด าเนินไปอย่างสร้างสรรค์อีกด้วย ตามข้อมูล
ของ. Jafari et al (2016) ได้กล่าวว่าการตลาดในมุมมองของอิสลามคือกิจกรรมทางธุรกิจท้ังหมดในรูปแบบ
ของกิจกรรมการสร้างการเสนอและการเปล่ียนแปลงมูลค่าซึ่งช่วยให้ผู้ประกอบการ สามารถเติบโตและใช้
ประโยชน์จากผลผลิตของตนซึ่งอยู่บนพื้นฐานของความซื่อสัตย์ ยุติธรรม การเปิดกว้างความจริงใจตาม
กระบวนการท่ีเป็นหลักการในอัตลักษณ์ของระบอบธุรกิจแบบอิสลาม. 

การตลาดโดยพื้นฐานแล้วเป็นการบริหารจัดการและกระบวนการท่ีท าให้บุคคลหรือกลุ่มได้รับส่ิงท่ี
พวกเขาต้องการและน าเสนอและแลกเปล่ียนผลิตภัณฑ์ท่ีมีมูลค่าแก่บุคคลอื่นหรือกิจกรรมท้ังหมดท่ีเกี่ยวข้อง
กับการส่งมอบผลิตภัณฑ์หรือบริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค. ในมุมมองของอิสลามการตลาดเป็นรูปแบบหนึ่ง
ของการท าธุรกิจร่วมกัน ซึ่งเป็นท่ียอมรับในศาสนาอิสลาม ตราบใดท่ีในกระบวนการธุรกรรมท้ังหมดนั้นได้รับ
การปกป้องจากเรื่องต้องห้ามตามบทบัญญัติอิสลาม  (Abuznaid,2012)      

ตามหลักการกฎหมายอิสลามแล้วกิจกรรมทางการตลาดขึ้นอยู่กับจิตวิญญาณของการด าเนินงานตาม
แบบอย่างของพระผู้เป็นเจ้าเมื่อผู้ประกอบการพยายามสร้างสวัสดิภาพร่วมกันให้เกิดประโยชน์สูงสุดไม่ใช่เพื่อ
ประโยชน์ของกลุ่มโดยไม่ใช้แค่ผลประโยชน์ของตนเองในศาสนาอิสลาม การตลาดจะต้องอยู่บนพื้นฐานของจิต
วิญญาณแห่งการสักการะต่อพระผู้เป็นเจ้าและต้องด าเนินการอย่างเหมาะสมท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได้เพื่อประโยชน์
ส่วนรวม ไม่ใช่เพื่อผลประโยชน์ของกลุ่มหรือส่วนตัว และหน้าท่ีทางการตลาดของอิสลามในฐานะผู้
ประสานงานระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค ( Riaz,2016)  

Mamun Et. al (2021)กล่าวไว้ว่าการตลาดอิสลามโดยท่ัวไปถือเป็นกลยุทธ์ทางธุรกิจท่ีต้องครอบคลุม
กิจกรรมท้ังหมดภายในกฎหมายอิสลามครอบคลุมท้ังกระบวนการการสร้างการเสนอขายการแลกเปล่ียนมูลค่า
จากผู้ผลิตหรือบริษัทหรือบุคคลตามบริบทของพระเจ้า.Lam, and Harker, (2015) ได้กล่าวว่า ความส าคัญ
ของการตลาดในกระบวนการของผู้ประกอบการมีบริบทมากมายหมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดและ
การเป็นผู้ประกอบการในขั้นตอนต่างๆ ของวงจรชีวิตธุรกิจจะถูกตรวจสอบ ภายใต้กรอบการบังคับใช้ความ
เป็นผู้ประกอบการไม่ได้ขับเคล่ือนด้วยเป้าหมายหรือขับเคล่ือนด้วยวิธีการแต่เป็นผลสืบเนื่องมาจากการมี
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างนักธุรกิจและผู้บริโภคท่ีผ่านบริบททางสังคมก าลังด าเนินการอยู่ในการก าหนดกิจกรรม
ทางการตลาดของธุรกิจเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย 

การส ารวจงานวิจัยของ Anggadwita, et al (2017) ได้กล่าวว่า การเป็นผู้ประกอบการเป็นส่วนหนึ่ง
ของวิถีชีวิตในศาสนาอิสลามซึ่งมีแนวทางการด าเนินธุรกิจเป็นของตัวเองดังท่ีได้กล่าวไว้ในอัลกุรอานและหะดีษ 
ในศาสนาอิสลามความต้ังใจเป็นปัจจัยส าคัญในการระบุแรงจูงใจและคุณลักษณะของบุคคลในการก่อต้ัง
กิจกรรมการเป็นผู้ประกอบการ การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อให้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับมิติและแนวคิดของความ
ต้ังใจส ารวจผู้ประกอบการมุสลิมในอินโดนีเซียมากกว่า 250 รายแหล่งข้อมูลหลักเพื่อตรวจสอบความต้ังใจและ
คุณลักษณะของผู้ประกอบการมุสลิมในอินโดนีเซีย รวมถึงแรงจูงใจในการเลือกอาชีพผู้ประกอบการความต้ังใจ
ของผู้ประกอบการในมุมมองของศาสนาอิสลามมีความจริงใจ (กิจกรรมทางจิตวิญญาณ สังคม และเศรษฐกิจ) 
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เป็นคุณลักษณะหลัก การศึกษานี้ยืนยันว่าการกระท าของมนุษย์ท้ังหมดโดยเฉพาะอย่ างยิ่งท่ีเกี่ยวข้องกับ
กิจกรรมของผู้ประกอบการนั้นเริ่มต้นด้วยเจตนาและผลกระทบต่อลักษณะการเป็นผู้ประกอบการของ
คุณลักษณะหลัก 5 ประการเสมอ ได้แก่ fathonah, amanah, siddiq, tabligh และ istiqomah และอาจมี
ส่วนช่วยในการส่งเสริมการด าเนินการต่อไป ความส าเร็จของผู้ประกอบการมุสลิม. 

การส ารวจงานวิจัย Gumusay, (2015)ได้กล่าวว่า  บทบาทของศาสนาในการเป็นผู้ประกอบการและ
การจัดการในวงกว้างยังมีน้อยมากตามแนวคิดได้มีการเสริมสร้างทฤษฎีของการเป็นผู้ประกอบการท่ีมีอยู่โดย
การตรวจสอบการเป็นผู้ประกอบการจากมุมมองของอิสลาม ต้ังอยู่บนพื้นฐานสามเสาหลักท่ีเช่ือมโยงถึงกัน: 
ผู้ประกอบการ เศรษฐกิจสังคม/จริยธรรม และศาสนา-จิตวิญญาณ งานวิจัยได้ร่างโครงร่างวิธีท่ีอิสลามก าหนด
รูปแบบการเป็นผู้ประกอบการบ่งช้ีว่าศาสนาอิสลามอาจถือเป็นศาสนาของผู้ประกอบการในแง่ท่ีช่วยให้และ
สนับสนุนกิจกรรมของผู้ประกอบการ. ในท านองเดียวกันการด าเนินการในธุรกรรมอิสลามของประเทศเพื่อน
บ้าน อย่าง มาเลเซีย อินโดนิเซีย  ผลการวิจัยท่ีด าเนินการจากนักวิชาการมาเลเซียแสดงให้เห็นว่าการตลาด
อิสลามให้ความส าคัญกับจริยธรรมท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าไม่เพียงแต่ในโลกการเงินอิสลามเท่านั้น
แต่ยังพบส่ิงเดียวกันในผู้ประกอบการอีกด้วยนอกจากนนี้ งานวิจัยจาก อินโดนิเซีย ท่ีกล่าวถึงการตลาดมี
อิทธิพลอย่างมากต่อความพึงพอใจของลูกค้าไม่เพียงแต่ส่งผลต่อความพึงพอใจเท่านั้น แต่กิจกรรมทาง
การตลาดท่ีด าเนินการยังมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าอีกด้วย.  

Salaheldeen, (2022).  ได้กล่าวว่ายุคเศรษฐกิจดิจิทัลของอิสลามยังอยู่ในช่วงเริ่มต้นและความท้า
ทายท่ีเผชิญอยู่ยังไม่มีค าตอบอย่างไรก็ตามผู้ประกอบการฮาลาลยังได้รับโอกาสทางนวัตกรรมท่ีส าคัญท่ี
เกี่ยวข้องกับเศรษฐกิจดิจิทัลการเป็นผู้ประกอบการฮาลาลเป็นหัวข้อส าคัญของการวิจัยทางธุรกิจ เนื่องจาก
วัฒนธรรมและศาสนามีบทบาทส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ทางธุรกิจผู้ประกอบการด้านวัฒนธรรมได้
กลายเป็นช่องทางในการใช้วัฒนธรรมและศิลปะเพื่อน ามาซึ่งการเปล่ียนแปลงทางสังคม โอกาสท่ีจะสามารถ
ระบุได้ว่า สามารถช่วยให้ผู้ประกอบการฮาลาลและผู้ก าหนดนโยบายเปิดตัวผลิตภัณฑ์และบริการและนโยบาย
เพื่อขับเคล่ือนการเติบโตของเศรษฐกิจดิจิทัลอิสลาม.Junaidi (2022) ได้กล่าวว่า ความสัมพันธ์ระหว่างศาสนา
วัตถุนิยมของผู้บริโภคความจงรักภักดีต่อแบรนด์ ทัศนคติ และความมุ่งมั่นของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ธนาคาร
อิสลาม โดยใช้หลักฐานจากอินโดนีเซียกลุ่มตัวอย่างประกอบด้วยผู้บริโภคชาวมุสลิมและธนาคารจ านวน 658 
รายท่ีได้รับจากการศึกษาแบบส ารวจและใช้การสร้างแบบจ าลองสมการโครงสร้างเพื่อทดสอบสมมติฐานการ
วิจัยผลการวิจัย ผลลัพธ์เชิงประจักษ์ระบุว่าศาสนามีผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อลัทธิวัตถุนิยม ความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ และทัศนคติของผู้บริโภค รวมถึงตัวแปรไกล่เกล่ียด้วย นอกจากนี้ ตัวแปรไกล่เกล่ียยังท า
หน้าท่ีเป็นส่ือกลางทางศาสนาและความมุ่งมั่นของผู้บริโภคบางส่วนตามทฤษฎีวัฒนธรรมของผู้บริโภค
นอกจากนนี้ ข้อจ ากัด/ผลกระทบของการวิจัยการศึกษานี้ได้รับการตรวจสอบโดยชาวมุสลิมอินโดนีเซีย ดังนั้น
จึงจ าเป็นต้องมีการศึกษาในอนาคตเพื่อวิเคราะห์ข้ามวัฒนธรรมและภูมิภาค สามารถช่วยให้ผู้จัดการธนาคาร
และนักวิชาการธนาคารอิสลามสังเกตความสัมพันธ์ระหว่างศาสนา ผลิตภัณฑ์ของธนาคารอิสลาม และความ
มุ่งมั่นของชาวมุสลิมผลกระทบในทางปฏิบัติ การศึกษาในปัจจุบันได้ให้ความกระจ่างแก่การด าเนินงานของ
ธนาคารอิสลามของผู้บริโภคจากการตลาดและศาสนา รัฐบาลและคณะกรรมการก ากับดูแลชาริอะฮ์จ าเป็นต้อง
ปรับปรุงการควบคุมและส่งเสริมเพื่อให้แน่ใจว่าการด าเนินงานของธนาคารอิสลามสอดคล้องกับกฎหมาย
อิสลามความคิดริเริ่ม/คุณค่าผลการศึกษาครั้งนี้ท าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจของชาวมุสลิมโดยการพัฒนา
และทดสอบแบบจ าลองปัจจัยก าหนดทางศาสนาต่อผลิตภัณฑ์ของธนาคารอิสลาม. 
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การพัฒนาขีดความสามารถของบุคลากรทางการตลาด 

การศึกษานี้ใช้แนวการศึกษาส ารวจจากนวัฒกรรมการวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการตลาดโดยรวบรวมข้อมูล
ท่ีมีประโยคอยู่ด้วยกันอันเป็นผลของการศึกษาในงานวิจัยในแต่ละเรื่องท่ีเกี่ยวและเป็นประโยชน์ต่อบทความใน
ครั้งนี้และการศึกษาสังเคราะห์ความหมายของงานวิจัยนอกจากนี้การด าเนินงาน  

The 7P’s in Islamic Marketing 

คล่ืนลูกใหม่ของการตลาดท่ีเน้นการตอบแทนซึ่งกันและกันและขับเคล่ือนโดยผู้บริโภคนั้นต้องการเสา
หลักท่ีมากกว่าการตลาดแบบ 4P ท่ัวไป ในกรณีของการตลาดอิสลาม Wilson (2012) ได้เพิ่ม 7P's จาก
มุมมองของอิสลาม ซึ่งก าหนดองค์ประกอบดังต่อไปนี้: 

 

                 Source :       Hashim,& Hamzah,(2014).  

ลัทธิปฏิบัตินิยมการประเมินความจริงและความหมายของทฤษฎีท่ีมีพื้นฐานมาจากแนวทางทาง
วิทยาศาสตร์ประยุกต์และโลกแห่ง/เวลาท่ีแท้จริง ตรงประเด็น แสดงให้เห็นถึงความเกี่ยวข้องและการบังคับใช้  
การประคับประคองเพื่อปิดช่องว่างและท าให้ความยากล าบากรุนแรงน้อยลงโดยยอมรับว่าสาเหตุท่ีแท้จริง
หลายประการอาจไม่หายไป การสนับสนุนจากเพื่อนการระบุและมีส่วนร่วมกับเครือข่ายทางสังคมของกลุ่มผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียด้วยความถูกต้องการสอนเสริมศักยภาพผู้มีส่วนได้ส่วนเสียผ่านการจัดเตรียมแนวคิด วิธีการ 
และแนวปฏิบัติด้านการสอนท่ีโปร่งใส ไม่ว่าพวกเขาจะเป็นนักการตลาด นักวิชาการ หรือผู้บริโภคก็ตาม
ต่อเนื่องท างานอย่างต่อเนื่องโดยไม่ค านึงถึงปัญหาใดๆความอดทนวางรากฐานเพื่อความยืนยาวของวิชา 

เช่ือว่ามุมมองของอิสลามท่ีมีต่อการตลาด 7P ไม่ควรแยกออกจากส่วนประสมการตลาดร่วมสมัย 
การบูรณาการณ์การตลาดอิสลามและการตลาดร่วมสมัยจะน ามาซึ่งความเข้าใจเชิงลึกเกี่ยวกับแต่ละ
องค์ประกอบของ 7Ps ท่ีเหมาะกับความเข้าใจในปัจจุบันเกี่ยวกับการจัดการอิสลามและพฤติกรรมของลูกค้า
ชาวมุสลิม นอกจากนี้ ส่วนประสมทางการตลาดถือได้ว่าเป็นหนึ่งในส่วนผสมส าหรับชาวมุสลิมและแม้แต่ผู้ท่ี
ไม่ใช่มุสลิมในการประสบความส าเร็จในโลกธุรกิจ นอกจากนี้ แนวคิดบูรณาการณ์ท่ีได้มาจากท้ังเทววิทยา
อิสลามแบบด้ังเดิมและการด าเนินธุรกิจสมัยใหม่ สามารถมีความเกี่ยวข้องท้ังในเชิงวิชาการและเชิงปฏิบัติกับผู้
ประกอบวิชาชีพการตลาดตะวันตกและนักวิชาการท่ีไม่มีอคติในการยอมรับแนวคิดใหม่ของการตลาดอิสลาม 
นอกจากนี้ การศึกษานี้ยังให้ข้อมูลเชิงลึกใหม่ๆ ท่ีมีคุณค่าเกี่ยวกับประเด็นต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับการตลาด
อิสลาม กล่าวคือ การแบ่งเขตฮาลาแลนด์ฮารอมในการค้าอาหารและเครื่องด่ืม ปลอดดอกเบี้ย (ความไม่
แน่นอน) และการด าเนินธุรกิจท่ีสอดคล้องกับชะรีอะฮ์ และความซื่อสัตย์และความสุภาพเรียบร้อยในการ
โฆษณา เป็นท่ีเช่ือกันว่าการศึกษาเกี่ยวกับการตลาดอิสลามในอนาคตควรเริ่มต้นอย่างจริงจังโดยมีวัตถุประสงค์
เพื่อเช่ือมโยงความรู้ต่างๆ เกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจอิสลามเข้าด้วยกัน. 



วารสาร อัล-ฮิกมะฮฺ มหาวิทยาลัยฟาฏอนี                                             ปีท่ี 14 ฉบับท่ี 27 มกราคม - มิถุนายน 2567 
Al-Hikmah Journal FTU.                                                                 Vol. 14 No. 27 January - June 2024 
 

  
 

149 

ผลที่ได้รับจากการศึกษาคร้ังนี้  

การตลาดในแวดวงอิสลามมักเรียกกันว่าการตลาดแบบชารีอะห์ กฎหมายอิสลามมีอยู่ในภาษาอาหรับ
ก่อนการเปิดเผยอัลกุรอาน  กล่าวว่า ขอบเขตของความเข้าใจเรื่องอิสลามตามมุมมองของอิสลาม ใน
ความหมายท่ีว่ากิจกรรมการตลาดแบบอิสลาม เป็นกิจกรรมท่ีครอบคลุมท้ังกระบวนการสร้าง กระบวนการ
เสนอขาย และไม่มีการเบ่ียงเบนไปจากหลักการของอิสลาม เป็นท่ียอมรับได้และปฏิบัติติตามกูฏข้อห้าม   

การตลาดแบบอิสลามตามค าจ ากัดความของ ค าจ ากัดความ ของ  คือการประยุกต์ใช้ระเบียบวินัยทาง
ธุรกิจเชิงกลยุทธ์ท่ีสอดคล้องกับค่านิยมและหลักการของอิสลาม ค่านิยมหลักของการตลาดแบบอิสลามคือ
ความซื่อสัตย์และความโปร่งใส เพื่อให้นักการตลาดไม่สามารถโกหกได้  

ความหมายในหลักการอิสลามมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ในการจัดจ าหน่าย” 
ในศาสนาอิสลาม จะต้องให้ความสนใจกับมาตรฐานส่ิงต้องห้ามในศาสนาอิสลาม ท้ังท่ีผิดกฎหมายใน

แง่ของเนื้อหารายละเอียด นอกเหนือจากเนื้อหารายละเอียดและสัญญาท่ีไม่ถูกต้อง ในมุมมองของศาสนา
อิสลาม มี 4 ด้านท่ีต้องพิจารณา 

 1) ด้านผลิตภัณฑ์ โดยในด้านผลิตภัณฑ์ อิสลามมีอุดมคติและเป็นมาตรฐานอย่างมาก โดยก าหนดเกณฑ์
ส าหรับผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะต้องเป็นไปตามเกณฑ์ของ เป็นฮาลาลและดี  

2) แง่มุมด้านราคา กล่าวง่ายๆ ก็คือ ราคาสามารถก าหนดได้จากต้นทุนรวมของการผลิตบวกก าไร 
ผู้ประกอบการควรก าหนดอัตราก าไรท่ีเหมาะสมเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงราคาได้ ในมุมมองของศาสนา
อิสลาม หน้าท่ีของการด ารงอยู่ของราคาคือการควบคุมการกระจายสินค้าและบริการ เนื่องจากโดยพื้นฐานแล้ว
มนุษย์ต้องการตอบสนองความต้องการท้ังหมดของตนได้อย่างสมบูรณ์แบบ เขาจึงพยายามเข้าถึงสินค้าและ
บริการจ านวนหนึ่งท่ีสามารถตอบสนองทุกความต้องการได้  

3) ด้านการจ าหน่ายหรือสถานท่ี อิสลามมีการจ าหน่ายเป็นส่วนหนึ่งของหลักจริยธรรมอิสลามท่ีครอบคลุม 
ศาสนาอิสลามไม่อนุญาตให้กิจกรรมการแจกจ่ายนี้ไร้ค่า อิสลามไม่สนับสนุนแนวปฏิบัติเช่น "สินค้าท่ีซื้อไม่
สามารถคืนได้" การขายสินค้าท่ีหมดอายุและล้าสมัย 

4. ด้านการส่งเสริมการขาย การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีพยายามเผยแพร่ข้อมูล มีอิทธิพล/
ชักจูง หรือเตือนตลาดเป้าหมายของบริษัทและผลิตภัณฑ์ของบริษัทให้เต็มใจยอมรับ ซื้อ และจงรักภักดีต่อ
ผลิตภัณฑ์ท่ีน าเสนอโดยบริษัทท่ีเกี่ยวข้อง. 

เพราะท่านศาสดา ได้สอนประชาชนของเขาให้ค้าขายโดยสนับสนุนหลักจริยธรรมของศาสนาอิสลาม 
ในกิจกรรมทางเศรษฐกิจ ห้ามชาวมุสลิมกระท าการอันเป็นเท็จ อย่างไรก็ตาม กิจกรรมทางเศรษฐกิจจะต้อง
ด าเนินไปในลักษณะท่ีเป็นท่ียอมรับร่วมกัน ตามแบบของพระผู้เป็นเจ้า อย่าบริโภคทรัพย์สินของกันและกัน
ในทางท่ีผิด เว้นแต่เป็นแนวทางการท าธุรกิจท่ีเกิดขึ้นด้วยความยินยอมร่วมกัน  

ความซ่ือสัตย์ คือ นักธุรกิจจะต้องมีความซ่ือสัตย์ในการท าธุรกรรมใดๆ 
ความยุติธรรมในการท าธุรกิจนักการตลาดต้องใช้พฤติกรรมท่ีเป็นธรรมไม่ควรละเลยมองข้ามอีก ฝ่าย

หนึ่งซึ่งจะไม่ถูกละเมิดสิทธิพวกเขาจะต้องพอใจเช่นนั้นเสมอไป วิธีท่ีธุรกิจไม่เพียงแต่จะเติบโตและพัฒนา
เท่านั้นแต่ยังเป็นส่ิงท่ีพระเจ้าพอใจการให้บริการและความอ่อนน้อมถ่อมตนเป็นทัศนคติหลักท่ีต้องมีอยู่ใน
นักการตลาดอิสลาม ส่ิงท่ีต้องยึดติดในจิตวิญญาณของนักการตลาดอิสลามคือความสุภาพและความอ่อนน้อม
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ถ่อมตน น่าเช่ือถือ นั่นคือมุสลิมมืออาชีพจะต้องมีนิสัยท่ีไว้วางใจได้จะต้องได้รับความไว้วางใจและมีความ
รับผิดชอบ นอกจากนี้ในกิจกรรมทางการตลาดจ าเป็นต้องมีจริยธรรมในการส่ือสารท่ีดีเพื่อให้กิจกรรมทางการ
ตลาดด าเนินไปได้อย่างราบรื่นแนวคิดหลักจริยธรรมในการส่ือสารอิสลามอย่างน้อย  

นักการตลาดอิสลามเป็นแนวคิดทางการตลาดท่ียืดหยุ่น เช่นเดียวกับความกว้างและความยืดหยุ่นของ
อิสลามท่ีเป็นรากฐานของแนวคิดนี้ นักการตลาดอิสลามเป็นนักการตลาดมืออาชีพท่ีมีรูปลักษณ์ท่ีสะอาด 
เรียบร้อย และสุภาพเรียบร้อย โดยไม่ค านึงถึงรูปแบบหรือสไตล์การแต่งกายท่ีพวกเขาสวมใส่ ท างานโดยให้
ความส าคัญกับค่านิยมทางศาสนา ความนับถือศาสนา ศีลธรรม และความซื่อสัตย์ในกิจกรรมทางการตลาด
ท้ังหมดของพวกเขา  

สรุปและข้อเสนอแนะ  
ความไม่ยุติธรรมในการก าหนดอัตราและจ านวนเงินเอาประกันภัย ด าเนินธุรกรรมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

ท่ีมีองค์ประกอบผิดหลักการศาสนาทรยศหรือไม่รักษาสัญญา กักตุนสินค้าเพื่อขึ้นราคา การขายสินค้าท่ีขโมย
มาและการทุจริต มักจะให้การเท็จหรือมักจะโกหก กดดันและบีบบังคับลูกค้า การเล่นกับราคา  ท าลายพ่อค้า
รายย่อย แสวงหาหรือพยายามผูกขาดค่าเช่า การให้สินบนหรือเงินใต้โต๊ะเพื่ออ านวยความสะดวกในการด าเนิน
ธุรกิจ กระท าการทุจริตหรือการฟอกเงิน  

หากนักการตลาดด าเนินกิจกรรมทางการตลาดท่ีได้รับค าส่ังและละเว้นข้อห้าม การตลาดดังกล่าวจะ
กลายเป็นกิจกรรมท่ีได้รับอนุญาตในศาสนาอิสลาม ดังนั้น ในมุมมองของอิสลาม การตลาดจึงเป็นกิจกรรม
ท้ังหมดท่ีในทางธุรกิจในรูปแบบของกิจกรรมสร้างมูลค่า ซึ่งช่วยให้ใครก็ตามท่ีท ามันเติบโตและใช้ประโยชน์
จากผลประโยชน์บนพื้นฐานความซื่อสัตย์ ยุติธรรม เปิดเผย และจริงใจ ตามกระบวนการท่ีเป็นหลักการใน
สัญญาอิสลามหรือข้อตกลงธุรกรรมทางธุรกิจในศาสนาอิสลาม การส่ือสารการตลาดอิสลามสามารถให้ทิศทาง
และยังท าหน้าท่ีเป็นกลยุทธ์ในการสร้างความแตกต่าง โดยพิจารณาว่าการตลาดอิสลามมีแนวโน้มท่ีสดใสมาก
โดยอ้างจากการพัฒนาของตลาดอิสลาม ลักษณะของการส่ือสารการตลาดจากมุมมองของอิสลาม เป็นแบบ
เทวนิยม พระเจ้า จริยธรรม สมจริง มนุษย์นิยม จริยธรรมในการส่ือสารท่ีใช้ในกิจกรรมการตลาดอิสลาม ได้แก่
ค าพูดท่ีซื่อสัตย์และจริงใจ ค าท่ีเข้าใจง่าย ค าพูดท่ีดี ค าอันสูงส่ง ถ้อยค าสุภาพ. 

เป็นส่ิงท่ีจ าเป็นส าหรับผู้ประกอบการในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการตลาดท่ีตอบโจทย์ผู้บริโภคใน
เรื่องรายละเอียดจะส่งผลถึงความพอใจและเป็นนวัฒกรรมการตลาดของผู้ประกอบการบุคลากรทางการตลาด
ในการสร้างสรรค์ในล าดับต่อไป ความเข้าใจในเรื่องศาสนา วัฒนธรรมของผู้บริโภคมุสลิมในแต่ละพื้นท่ี ท่ี
ต่างกันในเรื่องส านักคิด เอเชีย ยุโรป ตะวันออกกลางถือเป็นโอกาศทางการค้าท่ีสามารถเข้าได้และประสบ
ความส าเร็จได้ 
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