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Resumen

El marketing, como muchas otras areas del conocimiento, ha evolucionado a lo largo del tiempo.
Una de las tendencias que ha comenzado a despertar el interés del sector empresarial y académico
es el marketing islamico, el cual se caracteriza por una fuerte influencia de la religion (Islam) en el
proceso de decision de compra; ademas, dicho consumidor solo adquiere productos y servicios
permitidos (conocidos como Halal) por respeto a la ley islamica (Sharia). Para la presente revision
sistemdtica exploratoria se ha realizado una minuciosa busqueda bibliografica, centrandose en
articulos cientificos publicados durante el periodo 2015-2021 y localizados en bases de datos
bibliograficas de alcance mundial (mayormente en Scopus y Web of Science), pudiéndose
evidenciar la carencia de investigaciones sobre el tema en lengua espafiola. Luego de lo
anteriormente expuesto, se concluyo que el marketing isldmico es una tendencia que ha comenzado
a despertar el interés de los investigadores; ademas, las organizaciones deben ser consecuentes con

la doctrina islamica si es que pretenden introducirse y posicionarse en dicho mercado.
Palabras clave: marketing islamico, mercado Halal, comportamiento del consumidor musulman,

Sharia.
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Abstract

Marketing, like many other areas of knowledge, has evolved over time. One of the trends that has
begun to arouse the interest of the business and academic sector is Islamic marketing, which is
characterized by a strong influence of religion (Islam) in the buying decision process; moreover,
such consumer only acquires products and services allowed (known as Halal) out of respect for
Islamic law (Sharia). For the present exploratory systematic review, a thorough literature search
was conducted, focusing on scientific articles published during the period 2015-2021 and located
in bibliographic databases of worldwide scope (mostly in Scopus and Web of Science), being able
to evidence the lack of research on the subject in Spanish language. After the above, it was
concluded that Islamic marketing is a trend that has begun to arouse the interest of researchers; in
addition, organizations must be consistent with the Islamic doctrine if they intend to enter and

position themselves in this market.

Keywords: Islamic marketing, Halal market, Muslim consumer behavior, Sharia

Introduccion

El marketing desde mediados del siglo XXI experiment6 transformaciones radicales,
evolucionando del aspecto comercial hasta el social, con la finalidad de ser util no solo para las
organizaciones, sino también ayudar a mejorar la calidad de vida de la sociedad (Salas-Canales,
2020). Dentro de las diversas tendencias de marketing que han ido surgiendo con el transcurso de
los afios, existe una en la cual se evalta el rol de la religion como variable influyente en la decision
de compra, conocida como el marketing basado en la fe. Dicha tendencia de marketing se ha visto
favorecida por la globalizacion, la cual ha ocasionado una alta competencia en el mercado
religioso; dada la existencia de consumidores con diversas tradiciones y creencias, entre las cuales
destacan el Cristianismo, Islamismo, Hinduismo, etc. (Rinallo y Alemany, 2019).

A lo largo de la historia, la religion ha ejercido una fuerte influencia en todas las sociedades
alrededor del mundo, puesto que ha contribuido a forjar el comportamiento de las personas dentro
de su grupo social; no obstante, en el ambito empresarial, dicha relacion es bastante marcada en
aquellas organizaciones localizadas en regiones con un mayor arraigo religioso (Bafo et al., 2018;
Kavas et al., 2020); por ejemplo, segun Salas-Canales (2021), «muchas de las festividades o

restricciones de cada grupo religioso son consideradas por las organizaciones para el disefio de los
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productos y servicios que se ofertaran» (p. 106). Del mismo modo, un concepto fuertemente
relacionado a la religion lo constituye la espiritualidad, la misma que se es definida por Karakas et
al. (2015) como el recorrido que hace todo ser humano para hallar su razéon de ser dentro del
universo. De acuerdo con Fares y Noordin (2016), el Islam considera a la espiritualidad como un
nexo entre el accionar y el proposito de vida de cada ser humano; un ejemplo de propdsito de vida
de un musulman lo constituye la adoracion a Al4. Mat et al. (2020) expresan que el Islam, més alla
de ser una religion, también constituye un estilo de vida.

Segun Forster y Fenwick (2015) y Saleem et al. (2018), el Coran establece todas las normas
ético-religiosas para que los musulmanes estén en paz con Ald y vivan correctamente; sin embargo,
dichos preceptos también han sido adaptados al mundo de los negocios, con el propdsito que las
practicas desarrolladas por las empresas sean éticas y permitan el establecimiento de relaciones
armoniosas entre los involucrados. No obstante, segin Hamid (2015), no existe un modelo
empirico que ayude a determinar el rol de la ética empresarial islamica y el uso de recursos
econdmicos.

Del marketing basado en la fe surge una vertiente conocida como el marketing islamico, la
cual busca la aplicacion de los estrictos principios y ética rigida del Islam en las practicas
empresariales, con el proposito de encontrar respuestas a multiples problemas que agobian a la
humanidad (Ahmadova, 2017). El marketing islamico plantea muchos retos para las
organizaciones, las cuales deben procurar que sus practicas empresariales se adapten y no se
contrapongan con los preceptos religiosos respetados por el publico consumidor, evaluando su
comportamiento y desarrollando estrategias efectivas para este mercado (Muhamad et al., 2016;
Tahiry Wan, 2018). Segtin Ali y Al-Aali (2015), el marketing islamico, al desarrollarse bajo rigidas
normas de conducta y ética, proporciona una configuracion de negocios claramente definida que
ayuda a proteger el bienestar de la sociedad, individuos y organizaciones.

De acuerdo con Sehhat et al. (2015), a nivel mundial, existen pocas investigaciones sobre
el Islam y los negocios; dicha postura es reforzada por Rosemberg (2016), quien sostiene que
«existe una situacion que resulta indispensable atender, y es que los documentos que integran las
principales aportaciones que diversos autores han llevado a cabo en torno al tema del Islam en
América Latina atn son escasos» (p. 124). Dicha escasez de estudios en América Latina sobre el
Islam, mas atn, en el campo de los negocios, motivo la realizacion de la presente investigacion, en

la cual se pretendio realizar una revision sistematica exploratoria con la finalidad de determinar las
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principales caracteristicas del marketing isldmico y las oportunidades que brinda el mercado Halal
para las organizaciones, cubriendo un vacio dentro de la literatura existente, dada la carencia de

investigaciones sobre dicha temadtica en lengua espafola.

Metodologia

Para la presente investigacion se ha realizado una revision sistematica exploratoria de la
literatura; dicho con palabras de Manchado et al. (2009): «se caracteriza por una serie de
peculiaridades que permiten explorar no sélo qué se ha hecho sobre un tema, también quién, donde
y de qué manera» (p. 15). Para su ejecucion se han analizado fuentes secundarias, considerando
solamente articulos cientificos; de los cuales 57 estuvieron relacionados con el tema objeto de
estudio y un paper utilizado para el marco metodologico. Entre los diferentes criterios empleados
para la seleccion bibliografica se han considerado los siguientes:

e Articulos publicados entre el 2015 y 2021.
e Ubicados en bases de datos bibliograficas de alcance mundial: Scopus, Web of Science,

EBSCOhost, GARUDA, DOAJ, Dimensions, SCIELO y WorldCat.

e Términos de busqueda: marketing islamico, mercado Halal y comportamiento del
consumidor musulman
e Idiomas considerados: inglés, arabe, indonesio, espafiol e italiano

De los 57 articulos cientificos relacionados con el objeto de estudio, el 63% (36 articulos)
fueron obtenidos de la base de datos Scopus; ademas, 14 de ellos (25%) fueron articulos publicados
en la revista de lengua inglesa conocida como Journal of Islamic Marketing. Para una mejor
comprension, en la siguiente tabla 1 se presentan las variables bibliométricas de la investigacion,
estructuradas de acuerdo a lo expuesto por Manchado et al. (2009):

Tabla 1. Variables bibliométricas de la investigacion

Bs.lse‘ de (}atos Revista Pais Idioma A130 d?, Autores
bibliografica publicaciéon
Dimensions  Al-Uqud: Journal of Islamic Economics Indonesia  Inglés 2020 Ratnasari
Dimensions Asy-Syari'ah Indonesia Inglés ¢ 2020 Ramdania
Indonesio
DOAJ Stato, Chiese ¢ Pluralismo Italia Italiano 2016 Gradoli et al.
Confessionale
Journal of the Sociology and - Inglés y Pérez-Huertas y
DOAJ Theory of Religion Espafia Espafiol 2020 Barquin-Rotchford
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B?se. de (}atos Revista Pais Idioma Alfo d?, Autores
bibliografica publicacion

DOAIJ Opcién Venezuela  Espaiiol 2017 Sanchez

Journal of Suleyman Demirel University

EBSCOhost Institute of Social Sciences Turquia Inglés 2017 Ahmadova
EBSCOhost Journal of New Business Ideas & Australia Inglés 2018 Tahir y Wan
Trends
EBSCOhost The Dialogue Pakistan Inglés 2018 Saleem et al.
) . Arabe,
EBSCOhost Share: Jurnal Eklos 111;:;11 dan Keuangan Indonesia  Inglés e 2019 Basrowi y Ronaldo
Indonesio
EBSCOhost Islamic Studies Pakistan Inglés 2017 Alam
. Arabe,
GARUDA UTIHAD: Jurnal Hukum dan Ekonomi Indonesia  Inglés e 2018 Harahap et al.
Islam )
Indonesio
GARUDA Journal of Islamic Monetary Economics Indonesia  Inglés 2019 Perdana et al.
and Finance
Arabe,

GARUDA I_ECONOMICS.: A Resear'c h Journal Indonesia  Inglés e 2017 Mubarok
on Islamic Economics

Indonesio
SciELO Peninsula Meéxico Espaiiol 2016 Rosemberg
SciELO ACADEMO Paraguay  Espaiiol 2021 Salas-Canales
Journal of Management, Spirituality & Reino , .
Scopus Religion Unido Inglés 2019 Rinallo y Alemany
. . Paises .
Scopus Journal of Business Ethics Bajos Inglés 2020 Kavas et al.
. . Paises . . .
Scopus Journal of Business Ethics Bajos Inglés 2015 Ali y Al-Aali
Reino . ;
Scopus European Management Journal Unido Inglés 2015 Forster y Fenwick
. . Paises .
Scopus Journal of Business Ethics Bajos Inglés 2015 Karakas et al.
Scopus Universidad y Sociedad Cuba Espatiol 2018 Baiio et al.
Scopus Iranian Journal of Management Studies Irdn Inglés 2015 Sehhat et al.
Scopus Pacific Affairs Canada Inglés 2015 Hamid
Scopus International Jourpal of Business & Malasia Inglés 2015 Abdullah et al.
Society
. . Reino .
Scopus Journal of Islamic Marketing Unido Inglés 2016 Muhamad et al.
. . Reino . Mohd Suki y
Scopus Journal of Islamic Marketing Unido Inglés 2016 Abang Salleh
Estados
Scopus Journal of Business Research Unidos de  Inglés 2016 El-Bassiouny
América
. Reino .
Scopus British Food Journal . Inglés 2019 Ahmed et al.
Unido
. . Reino .
Scopus Journal of Islamic Marketing Unido Inglés 2018 Ahmad
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Base de datos Aifio de

bibliografica Revista Pais Idioma publicacién Autores
Scopus Journal of Islamic Marketing [I}f:ig(()) Inglés 2019 Sahlan et al.
Journal of Destination Marketing & Reino , .
Scopus Management Unido Inglés 2019 Al-Ansi y Han
Total Quality Management & Business Reino , .
Scopus Excellence Unido Inglés 2017 Aliy Raza
. . Reino .
Scopus Journal of Islamic Marketing Unido Inglés 2019 Ashraf
. . Reino .
Scopus Journal of Islamic Marketing Unido Inglés 2019 Salam et al.
. . Reino . :
Scopus Journal of Islamic Marketing Unido Inglés 2018 Hossain et al.
. . Reino .
Scopus Journal of Islamic Marketing Unido Inglés 2018 Abu Daabes
Scopus International Food Research Journal Malasia Inglés 2020 Pradana et al.
Scopus ISRA Internatlor.lal Journal of Islamic Rel.no Tnglés 2016 Riaz
Finance Unido
Scopus International Journal of Ethics and Rellno Tnglés 2020 Aman
Systems Unido
Estados
Scopus Management Research Review Unidos de  Inglés 2016 Ab Talib et al.
América
. . Reino , .
Scopus Journal of Islamic Marketing . Inglés 2019 Salindal
Unido
Scopus Asian Academy of Management Journal ~Malasia Inglés 2016 Dubé et al.
Scopus Journal of Islamic Marketing Silircli(()) Inglés 2020 Zailani et al.
. . Reino . .
Scopus Journal of Islamic Marketing Unido Inglés 2019 Bashir et al.
. . Reino .
Scopus Journal of Islamic Marketing Unido Inglés 2019 Hassan y Sengupta
- Reino . .
Scopus Management Decision Unido Inglés 2018 Alietal.
. . Reino . .
Scopus Journal of Islamic Marketing Unido Inglés 2021 Bukhari et al.
. . Reino . .
Scopus Journal of Islamic Marketing Unido Inglés 2021 Kadirov et al.
Estados
Scopus The World Bank Economic Review = Unidosde  Inglés 2021 Karlan et al.
América

Scopus Pakistan Jourpal of.Commerce and Pakistan Inglés 2017 Ashraf et al.
Social Sciences

Malaysian Journal of Consumer and

Scopus Family Economics Malasia Inglés 2020 Mat et al.
Web of Science Ciencia UNEMI Ecuador  Espaiiol 2020 Salas-Canales
Web of Science Middle East Journal of Business Suiza Inglés 2016 Fares y Noordin
Web of Science  Turkish Journal of Islamic Economics = Turquia Inglés 2015 Ahmed y Rahman
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Bi.lse. de (}atos Revista Pais Idioma AIEO d?, Autores
bibliografica publicacion

International Journal of Economics,

Web of Science Management and Accounting Malasia Inglés 2018 Salindal et al.
Web of Science International Journal of Econgmlcs, Malasia Inglés 2019 Laluddin et al.
Management and Accounting
WorldCat ~ J0urnal of Marketing Managementand o, -y [pojes 2016 Ali et al,

Consumer Behavior

Resultados y discusion
Marketing islamico

El marketing isldmico ha ido cobrando mayor importancia en los ultimos tiempos debido a
la atractividad del publico musulman, brindando oportunidades para todas aquellas empresas que
deseen involucrarse; no obstante, se trata de una tendencia de marketing poco abordada por las
investigaciones cientificas (Abdullah et al., 2015) para poder comprender el comportamiento de
los consumidores musulmanes (Hossain et al., 2018); por ende, sigue siendo un misterio la
influencia del Islam en las actividades de marketing (El-Bassiouny, 2016).

Para Ashraf (2019) y Ramdania (2020), el marketing isldmico busca la satisfaccion de los
clientes por medio de la sabiduria, ética y buena conducta; y por dicha razén, apela a la construccion
de una relacion equitativa y justa entre empresa y cliente, para alcanzar el bienestar espiritual en
lugar de la simple satisfaccion materialista (Aman, 2020). Desde el punto de vista de Mubarok
(2017) y Abu Daabes (2018), los especialistas en Marketing deben asimilar que esta tendencia no
busca difundir el Islam; sino, emplearlo como eje central para analizar las diversas practicas de los
consumidores musulmanes, sin dejar de lado el fervor hacia Al4 y la busqueda del bienestar comun.

A través de la revision de la literatura, se ha podido identificar la existencia de 9 variables
(9P) dentro del marketing isldmico. Para una mejor comprension, en la tabla 2 se presenta un
resumen con los aspectos mds relevantes de cada una de ellas.

Ahmad (2018) argumenta que es necesario explorar al fondo la doctrina islamica, con la
finalidad de asimilar sus ensefianzas de una manera Optima para el desarrollo del marketing. Dicho
planteamiento anterior resulta fundamental, puesto que los consumidores tienden a inclinarse por
productos y servicios de calidad que se encuentren permitidos por el Coran y la Sharia (Ratnasari,

2020).
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Tabla 2. Variables del marketing islamico

Variables Caracteristicas

e  Debe ser puro y permitido por las costumbres religiosas (no debe dafiar a los consumidores
o sociedad).

Producto e Existencia de productos y servicios no permitidos: alcohol, juegos de azar, prostitucion, etc.

e Honestidad y calidad como parte de la propuesta de valor.

e Fijacion de precios justos y acorde a la calidad del producto ofrecido.

e En el sector bancario estd prohibido cobrar o pagar intereses, promoviéndose el reparto

Precio equitativo de ganancias o pérdidas luego de realizar transacciones (si el cliente pierde, el
banco también).

Segtin el Islam, los empresarios no deben realizar las siguientes practicas:

e Provocar la escasez de productos para elevar precios.

e Utilizar envases y embalajes que ocasionen pérdida de la calidad de los productos.

Plaza e Se debe gestionar adecuadamente la cadena de distribucion, para evitar que los productos se
contaminen con otros materiales prohibidos por la Sharia.

e Los productos perjudiciales para la salud humana no deben ser transportados libremente por
la via pablica.

e Lasestrategias de comunicacion empresarial deben ceflirse a las normas escritas en los libros
sagrados (el Coran y la Sunna); por dicha razén, las campafias publicitarias deben ser
congruentes con los valores isldmicos para alcanzar mejores niveles de ventas en este

Promocion mercado.

e No se debe emplear argumentos sexuales o de intimidacion en la promocion de productos.

e Lapublicidad no debe manipular ni engafiar al publico consumidor

e Considera al consumidor y empresa, poniendo mayor énfasis en este ultimo.

e Las empresas estan obligadas a proteger a sus distribuidores, colaboradores, socios,
consumidores y publico en general.

o EnelIslam, la ética estd por encima de todas las actividades econdémicas; y por ende, rige el
accionar de las personas en el contexto empresarial. Ademas, en el sector bancario se prohibe

Personas la usura.

e La ética islamica clasifica a la responsabilidad de la empresa en cuatro tipos: hacia Ala, la
sociedad, bienestar propio y proteccion ambiental.

e Laconfianza como clave fundamental para todos los procesos de negocios.

Procesos e Ademas, influyen otros valores como: justicia, honestidad, respeto, etc.
Evidencias . El ’di§eﬁo de las instalaciones, simbologia y entorno deben ser acorde a la arquitectura
fisicas islamica.

e No solo a nivel empresarial, sino en la vida cotidiana del musulman, el rompimiento de una

Promesa promesa oral o escrita esta sujeta a severo castigo.

e Esunregalo de Ala.

Paciencia e Se manifiesta en el buen servicio al cliente, atencion de reclamaciones y solicitudes y

amabilidad en el trato.

Nota. Elaborado con base en la informacion proporcionada por Ahmed y Rahman (2015), Ali et al. (2016), Riaz (2016),
Ali y Raza (2017), Basrowi y Ronaldo (2019), Kadirov et al. (2021) y Karlan et al. (2021).
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Mercado Halal

De acuerdo con Ahmed et al. (2019) y Pradana et al. (2020), el término Halal hace referencia
a todo aquello que esta permitido por la Sharia (ley isldmica derivada principalmente del Coran);
y en términos empresariales, se aplica a diversas industrias tales como: comida, cosméticos, higiene
personal, etc. Incluso, es aplicable a la propia gestion de la empresa, puesto que permite la
transparencia en el accionar de los colaboradores y contribuye al logro de resultados
organizacionales (Zailani et al., 2020). A modo de complemento, Al-Ansi y Han (2019) y Sahlan
et al. (2019) sostienen que en dicho mercado, el consumo de productos y servicios que respetan la
Sharia estd experimentando un crecimiento constante, motivado por el mayor poder adquisitivo en
algunas regiones que ha posibilitado cambios favorables en el estilo de vida.

Segun Ali et al. (2016), para que un producto pueda ser calificado como Halal debe cumplir
las siguientes condiciones:

e No debe contener partes de animales prohibidos por el Islam, ni tampoco aquellos que no
han sido sacrificados segun la Sharia.

e Se prohibe el uso de materiales impuros y equipos contaminados segun la ley islamica.

e Los productos no deben tener rastros de sangre ni carne humana.

e Los bienes deben mantenerse puros a lo largo de la cadena de distribucion, evitando
mezclarse con otros materiales prohibidos por la Sharia.

No obstante, para la industria agroalimentaria o farmacéutica, es exigible la obtencion de la
certificacion Halal; segun Ab Talib et al. (2016) y Salindal et al. (2018), ello representa un simbolo
de calidad y seguridad para la sociedad musulmana, la cual se ha tornado mas preocupada por el
cuidado de la salud y exigente hacia las empresas. Ademas, dicha certificacion no beneficia
solamente a la sociedad, puesto que también constituye una fuente de ventaja competitiva para
cualquier organizacion que desee desarrollarse en el mercado Halal (elevando los niveles de ventas)
y para los organismos publicos, especialmente en su rol fiscalizador y de apoyo al comercio (Dubé
et al., 2016; Perdana et al.,2019; Salindal, 2019).

Las organizaciones deben comprender que cuando se habla del mundo musulman, no existe
una cultura homogénea. Seglin Pérez-Huertas y Barquin-Rotchford (2020), la cultura islamica es
muy variada; no obstante, existen caracteristicas en comun presentes en muchos paises, las cuales

deben ser consideradas para formular estrategias de marketing aplicables a este publico. Por dicha
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razén, Sénchez (2017) sugiere que las organizaciones deberian reformular su planificacion
comercial si es que pretender arribar y lograr el posicionamiento dentro del mercado Halal.
Comportamiento del consumidor musulman

Gradoli et al. (2016) manifiestan la existencia de una fuerte presencia del pueblo musulman
a nivel mundial; no obstante, para dichos autores, la integracion musulmana en Europa ha sido un
proceso complejo, pero se ha logrado fomentar el desarrollo de sus negocios, consumo y tasa de
empleo. Frente a lo anteriormente expuesto, Ashraf et al. (2017) sostienen que el mercado
musulman ha ido cobrando una mayor importancia entre los empresarios y académicos, dada la
existencia de aproximadamente 1.57 billones de consumidores musulmanes.

El comportamiento del consumidor musulmén se rige estrictamente por las ensefianzas del
Coran, el cual indica que el ser humano a través de la vision, oido y razonamiento puede obtener
conocimiento para desarrollar experiencias sensoriales (Alam, 2017); y por dicha razon, las
empresas extranjeras no deben ignorar el principio Halal para tener posibilidades de competir en
este mercado (Mohd Suki y Abang Salleh, 2016); ademas, dicho principio ha comenzado a
despertar también el interés del publico no musulman, puesto que un producto Halal se ha
convertido en sinénimo de vida saludable (Laluddin et al., 2019). Dado este escenario, el
consumidor musulman del siglo XXI se enfrenta a un sinnimero de marcas que incorporan el
principio Halal dentro de su propuesta de valor (Ali et al., 2018). Apelando al argumento religioso,
Harahap et al. (2018) indican que en el Coran, Ala exige que sus fieles consuman productos buenos
y que no estén contaminados por Satanas.

Salam et al. (2019) plantean que la religion como variable decisora en el proceso de
compra, es mucho mas fuerte en el Islam que en otras creencias alrededor del mundo; y por dicha
razon, las organizaciones deben implementar estrategias que les permitan comprender los patrones
de consumo del publico musulman (Bashir et al., 2019). Ademas, variables como la marca, la
calidad de los productos y el grado de higiene en su elaboracion son también consideradas en la
decision de compra del consumidor musulman (Bukhari et al., 2021).

El avance de las tecnologias de informacioén y comunicacion ha influido favorablemente en
el comportamiento del consumidor musulméan, puesto que ha mejorado el conocimiento sobre los
insumos no Halal y permitido una mejora sustancial en el cuidado de la salud (Hassan y Sengupta,

2019).
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Conclusiones

e Las investigaciones sobre marketing isldmico han ido en constante aumento durante el
periodo de andlisis seleccionado (2015-2021) en diversas bases de datos bibliograficas,
destacandose las publicaciones en Scopus y Web of Science.

e FEl marketing islamico, a diferencia de otras tendencias de marketing, se caracteriza por una
marcada influencia de la religion (Islam), incluso mayor que otras creencias, en el proceso
de decision de compra. Por dicha razén, busca adaptar las ensefianzas del Coran y otros
libros sagrados en el campo de la mercadotecnia.

e La ley islamica (Sharia) exige el cumplimiento de la ética en todos los procesos y
actividades de los negocios, con el propdsito de lograr el bienestar comun; libre de engafios
y aprovechamiento por alguna de las partes, buscando el consumo de productos Halal
(permitidos por dicha ley).

e Segun los investigadores, se ha determinado la existencia de nueve variables en el
marketing isldmico: producto, precio, plaza, promocidn, personas, procesos, evidencias
fisicas, promesa y paciencia. Cada una de las variables anteriormente mencionadas han sido
adaptadas, segun las ensefianzas del Coran y otros libros sagrados, procurando la
construccion de relaciones equitativas entre clientes y empresas.

e El mercado Halal es aquel que comprende a los consumidores musulmanes y se caracteriza
por el uso y consumo de productos y servicios Halal, los cuales, segiin el Coran, son
aquellos elaborados con insumos limpios y libres de la contaminacion por Satanas. Frente
a este escenario, en industrias como la agroalimentaria y farmacéutica, se exige la obtencion
de la certificacion Halal para poder competir en dicho mercado.

e FEl consumidor musulman se caracteriza por un fuerte apego hacia su creencia religiosa,
procurando la adquisicion de productos y servicios permitidos por la ley, con la finalidad
de salvaguardar su salud y respetando su fe. Por dicha razon, las organizaciones que deseen
participar en dicho mercado deben considerar todos estos aspectos mencionados, con la

finalidad de lograr posicionarse en la mente del consumidor.
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