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رهبری "نیت اصلی این پژوهش مفهوم سازی و عملیاتی کردن 

در مدیریت سازمان های دولتی است. روش این  "نوع دوستانه

 "پژوهش آمیخته است. جامعه ی آماری پژوهش در بخش کیفی 

و در  "اساتید شاغل در حوزه های علمیه استان آذربایجان شرقی

دانشجویان حوزه های علمیه ی استان آذربایجان "بخش کمی 

است. برای تحلیل داده ها در بخش کیفی از تحلیل محتوای  "شرقی

پنهان و در بخش کمی از تحلیل عامل تاییدی استفاده شده است. 

بعد از تحلیل داده ها برای این سازه، با استناد به آیات و احادیث 

رهای اجتماعی، تابوها، رفتارهای ناشایست مرتبط، پنج مقوله هنجا

 42اجتماعی، حقوق انسانی و رفتارهای ناشایست فردی به همراه 

آیتم شناسایی شدند. مفهوم سازی مجدد سازه رهبری نوع دوستانه 

بر اساس آموزه های دین اسلام، جنبه نوآوری این پژوهش 

 محسوب می شود. 

 
 

 (B zar,9,bold)های کليدیواژه
بازاریابي خير خواهانه، بازاریابي اسلامي، حس نوع دوستانه، نوع رهبری
 دوستي.

In recent years, as markets have become more 

competitive, the use of different strategies to compete 

in the market and to survive has become increasingly 

important, and companies are using a variety of 

methods to gain market share. Altruistic marketing is a 

new marketing strategy that does not rely solely on 

current and conventional ways to gain competitive 

advantage and requires more complex factors such as 

altruism and altruism. In this study, philanthropic 

marketing is introduced as a new structure that focuses 

primarily on the Qur'an and seeks to gain the credibility 

and acceptance of both Sunni and Shia sects. The focus 

of this fundamental research, its inductive approach, is 

its methodological goal of discovery of order, and its 

single-section time horizon. The method of data 
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collection in this study is a researcher-made 

questionnaire and in-depth interviews. The 

questionnaire was developed and used based on 

Churchill's paradigm. In general, by examining the 

verses of the Qur'an and the hadiths of the Imams and 

the elders of Islam, the first 24 codes remained in the 

form of 5 central codes (social norms, taboos, social 

misconduct, human rights, inappropriate behavior) 

using factor analysis. The extracted validity and 

reliability scores were supported by statistical scale. 

 

Keywords Altruistic Marketing, Corporate Social 

Responsibility, Consumer Behavior 
 

 

 مقدمه 

با رقابتي تر شدن فضای اقتصادی در سطح دنيا، بنگاه های 
زش های نویني برای مشتری مي گردند اقتصادی به دنبال خلق ار

که مي تواند بعنوان مزیت رقابتي مورد استفاده قرار گرفته و در 
نهایت موجب افزایش سودآوری آنها شود. از طرف دیگر مصرف 
کنندگان امروزی نيز نسبت به ابعاد اجتماعي مصرف خود حساس 

جامعه تر شده و در حال استفاده از قدرت خرید خود برای تغيير در 
مي باشند. به عبارت دیگر آنچه مصرف کنندگان امروزی جستجو 
مي کنند، شواهدی برای اثبات حسن نيت بنگاه اقتصادی است نه 

 .( 4ص 6931صرفا کيفيت و قيمت کالای توليدی)آقایي فر، 
امروزه هنگام انتخاب یک محصول کيفيت محصول و خدمات 

مشتریان بيشتر علاقه تنها عامل مهم در خرید مشتری نيست بلکه 
مند به پيدا کردن نام های تجاری و شرکت هایي هستند که 
عواملي مانند محيط زیست و مسایل اجتماعي را در نظر مي گيرند. 

یکي از استراتژی های نوین بازاریابي بنگاه های  نوع دوستانه حس
اقتصادی در جهت خلق ارزش ویژه برای مشتری است که بر اساس 

ستقيمي بين فروش محصول و کمک بنگاه اقتصادی به آن رابطه م
یکي از  نوع دوستيیک خيریه یا امر خير تعریف و ترویج مي شود.  

انواع بازاریابي است که در آن یک شرکت متعهد به اهدای درصدی 
 از درآمد فروش محصولات خود به یک موسسه خيریه مي شود

(Firmunsyan 5.p, 2010)   به روی عوامل متعددی منجر
شده اند، مهم ترین عامل فشار  حس نوع دوستيآوردن بنگاه ها به 

رقابتي در سطح ملي و بين المللي و اشباع بازارها بوده است که 
بنگاه ها را بيش از پيش به سوی راهکارهایي سوق داده تا خود را از 
سایرین تمایز داده و مزیت رقابتي کسب کنند، عامل مهم دیگر 

مسایل اجتماعي و بویژه مسئوليت اجتماعي شرکت ها اهميت یافتن 
 .(Westberg,2012,p.44) در نگاه آنها است

افزایش روند استفاده از این شيوه در سال های اخير در ایران 
نشان دهنده این است که نگاه بنگاه های اقتصادی و حتي سازمان 

ت های دولتي به مسئله خيریه و نقش آن در بهبود نگرش مردم نسب
به برند و در نهایت پيشبرد فروش جدی بوده و این استراتژی جدید 
بازاریابي در حال تبدیل شدن به یک جریان جدی در فضای رقابتي 

 امروز کشور ماست.

 

 بيان مساله
رفتار مصرف کننده، رفتاری است که مصرف کننده در هنگام 

متي که جست و جو، خرید، استفاده، ارزیابي و دور ریختن کالا یا خد
انتظار دارد نيازهایش را برآورده سازد، از خود نشان مي دهد. انتظار 
سازمان از پياده سازی استراتژی نوع دوستي، اثر گذاری بر رفتار 
مصرف کننده به ویژه رفتار خرید است. موفقيت این استراتژی در 
گرو وجود مصرف کنندگاني حساس به مسائل اجتماعي است که از 

خود جهت کمک به جامعه استفاده مي رفتار خرید 
مصرف کننده حساس به مسائل  . (Schiffman, 1994)کند

اجتماعي این گونه تعریف مي شود: مصرف کننده ای که به ابعاد 
اجتماعي مصرف خود حساس بوده و از قدرت خرید خود برای ایجاد 
تغيير در جامعه استفاده مي کند. از آنجا که مصرف کننده ای که 

تاثير رفتار خيرخواهانه خرید خود را انجام مي دهد، علاوه بر  تحت
ارضای نيازهای شخصي خود به بهبود شرایط اجتماعي در اثر خرید 
نيز فکر مي کند، مي توان او را مصرف کننده ی حساس به مسائل 
اجتماعي دانست. برخي از محققين پایان عصر انسان اقتصادی را 

نسبت به مسائل اجتماعي دانسته  دليل حساسيت مصرف  کنندگان
اند، مصرف کنندگان امروز فراتر از مسائل کاربردی مانند عملکرد یا 
مزایای محصول و همچنين فراتر از مسائل احساسي یا روانشناختي 
مربوط به هویت یا تصویر برند فکر مي کنند، آن ها در حال حرکت 

د شکوفایي خود به سمت قله هرم مازلو و به دنبال رفع نيازهای خو
هستند. آنچه مصرف کنندگان امروزی جست و جو مي کنند، 
شواهدی برای اثبات حسن نيت برند است. به بيان ادبي اگر مصرف 
کنندگان مي دانند برند چگونه احساس، فکر یا عمل مي کند، پس 
سوال بعدی که باید به آن پاسخ داد این است که باورهای برند 

 . (Thompson,2001) چيست؟ 
موفقيت تمام سازمان ها و موسسات، اعم از توليدی یا خدماتي، 
انتفاعي یا غيرانتفاعي، دولتي یا غير دولتي تحت تاثير عوامل 
متعددی قرار دارد که یکي از مهمترین آن ها، نيل به تعالي در 
کسب و کار است. اعتقاد بر این است که واکنش های مشتریان، 

را در قبال سازمان تحت تاثير قرار عکس العمل های آتي آنان 
خواهد داد. چنانچه انتظارات کمتر از کيفيت واقعي محصول باشد، 
مشتری واکنش منفي خواهد داد. در صورتي که این انتظارات، برابر 
با کيفيت واقعي محصول یا خدمت باشد، مشتری واکنش های 

قرار  مثبت نشان مي دهد. این واکنش ها تحت تاثير عوامل مختلفي
دارند. یکي از مواردی که مي توان این واکنش های مثبت را به 
وجود آورد، اقدامات اجتماعي آن سازمان یا شرکت مي باشد. نوع 
دوستي یک شيوه نوین بازاریابي است که بر اساس آن بنگاه 
اقتصادی متعهد مي شود درصدی از فروش محصولات )خدمات( 

تقيم به یک امر خير اختصاص خود را به صورت مستقيم یا غير مس
دهد. نوع دوستي در حقيقت تعهد یک بنگاه اقتصادی به مشارکت یا 
تخصيص بخشي از درآمد حاصل از فروش به یک امر خير بوده و 
اغلب در مدت زمان اعلام شده، برای یک محصول خاص و با یک 



  

امر خير مشخص مي گيرد. در این شيوه معمولا بنگاه اقتصادی با 
زمان خيریه مشارکت نموده که هدف از آن افزایش فروش یک سا

برای یک محصول خاص و همچنين تامين نياز مالي یک امر خير 
است. بدیهي است خریداران ایراني، بنگاه های اقتصادی را در رابطه 
با مسائل اجتماعي و زیست محيطي مسئول دانسته و در قبال 

اند تا با استفاده از قدرت  پاسخگویي آن ها به این گونه مسائل آماده
خرید خود آن ها را تشویق کنند. با توضيحات بالا مشخص مي شود 
نوع دوستي یک استراتژی نوین است که صرفا به روش های جاری 
و مرسوم جهت کسب مزیت رقابتي اکتفا نکرده و عوامل پيچيده 
تری همچون حس نوع دوستي و دیگر خواهي را به یاری مي طلبد. 

قع حس نوع دوستي در شرایطي رشد مي کند که علاقه مندی در وا
 مصرف کنندگان به مسئوليت اجتماعي سازمان ها افزایش یابد.

در سبک زندگي دیني، انتظارات ذینفعان در باب فعاليت های 
، ينید یدر آموزه ها بشر دوستانه ی شرکت، قدری متفاوت است.

 ينده همبستگکن تیاز عوامل تقو يکیبه عنوان  ينوع دوست
ذکر شده  يو عمل یدر سطح نظر يو مشارکت عموم ياجتماع
 يکه هدفش فراتر بردن انسانها در زندگ ينیاسلام به عنوان د است.

موضوع  نیاز ا ،آنها در آخرت است  یسعادتمند جهيو در نت یويدن
در  بشر کرده است. يبه روابط اجتماع یادیغافل نبوده و توجه ز

بوط به مفاهيم صدر الذکر متوجه مي شویم که مطالعه ادبيات مر
مطالعات متعددی در باره این مفاهيم صورت گرفته و مقياس 

  Kotler & Lee,(2005متنوعي برای بازاریابي نوع دوستانه )
Bagdonaite, (2012), p.14. Firmunsyan,(2010),p.5. 

Westberg, (2004) Gunther,(2013), 

Rudberg,(2005) Jean-cluaded Berthelemy, (2012) 

See Hill & Watkin(2007) )  طراحي شده است ولي، در باب
مفهوم سازی و طراحي سنجه برای این مفاهيم در سبک زندگي 
دیني، مطالعات بسيار اندکي شکل گرفته است. به دیگر سخن، 
منابع مطالعاتي و تحقيقاتي ما در زمينه حس نوع دوستي عمدتا 

در حالي است که نوعا ما از مرجع بسيار اساسي  وارداتي بوده و این
در زمينه های صدر الذکر، که همانا قرآن کریم  است، غافل بوده 
ایم. با نگاهي به محتوا و ظرایف سوره ها و آیات الهي، در مي یابيم 
که به مقوله اقدامات نوع دوستانه در مفاهيم و تعالي قرآني توجه 

ها، بارها در سوره های مختلف،  ویژه ای شده و ابعاد مختلف آن
 مورد مداقه قرار گرفته است.

در این مطالعه اولا، با تلفيق یافته های تجربي و مطالعاتي در 
زمينه اقدامات بشر دوستانه و علوم قرآني، ابعاد بازاریابي نوع 
دوستانه از دید قرآن استخراج و سازه های جدیدی طراحي و ارائه 

ور جامع بر ادبيات مربوط به رفتار مصرف مي شوند. ثانيا، با مر
کننده، این سازه مفهوم سازی مجدد شده و مقياس جدیدی برای 

 اندازه گيری آن، طراحي مي شود.

 اهميت و ضرورت تحقيق
تشخيص واکنش های مشتریان و عوامل تاثير گذار بر آن 
مقدمه ای برای جذب مشتریان سود ده مي باشد )رحيم نيا و 

(. استفاده از اصول بازاریابي بر واکنش های 6939همکاران، 

مشتریان تاثير بسزایي دارد. نوع دوستي فرآیندی است که در آن 
فعاليت ها بر اساس پيشنهاد مشارکتي با مقدار معين در برنامه ای 
خيرخواهانه شکل دهي و اجرا مي شود. این مشارکت هنگامي 

يد درآمد که صورت مي گيرد که مصرف کننده در تبادلات تول
اهداف سازماني و فردی را در بر مي گيرد، درگير شود )کفاش پور و 

(. نوع دوستي در شرکت ها مي تواند فروش را با 6936همکاران، 
 آزمایش خرید، تکرار خرید و یا ترویج چند واحد خرید افزایش دهد

(Janatan, 2008 .) امروزه از نوع دوستي به عنوان ابزار
ساختن یک تصویر شرکتي مثبت در ذهن  استراتژیک برای

مشتریان استفاده مي شود. نوع دوستي به سازمان ها کمک مي کند 
تا علاوه بر برآورده نمودن اهداف تجاری خود، مسائل اجتماعي را 

 (.6934هم در نظر بگيرند)ملکي و همکاران،
اولا، نوع دوستي به عنوان بخشي از فعاليت های ترویجي 

وهش های مختلف با معاني و برداشت های شرکت ها، در پژ
  Kotler & Lee,(2005)متفاوتي به کار رفته است 

Bagdonaite, (2012), p.14. Firmunsyan,(2010),p.5. 

Westberg, (2004) Gunther,(2013), 

Rudberg,(2005) Jean-cluaded Berthelemy, (2012) 

See Hill & Watkin(2007) تصویر  (، که این موضوع، با به
کشيدن اختلاف نظرها و خلا های تحقيقاتي، لزوم واکاوی و مفهوم 

 سازی مجدد این سازه ها را مشهود مي کند.  
ثانيا، در رقابت جهاني شکل گرفته، فرصت های بسيار بزرگي 
برای شرکت های جهاني در سراسر دنيا به وجود آمده است. یکي از 

اسلامي است. در این این فرصت ها، بازار موجود در کشورهای 
کشورها، سبک زندگي دیني، تاثير عميقي روی نيازها، سلایق، 
اعتقادها، فعاليت ها، خواسته ها و نهایتا تقاضای مصرف کنندگان 
گذاشته است. بنابراین، این مهم مدیران و رهبران سازمان را ملزم 
مي کند تا در طراحي فعاليت های ترویجي در این بازارها، بالاخص 

ر تنظيم فعاليت های ارتباطي شرکت با مخاطبان ، ویژگي های د
 خاص این بازارها را مد نظر قرار دهند.

 مبانی نظری پژوهش
مسئوليت اجتماعي شرکت اخيرا به یک عنصر مهم  در مباحثه 
بين شرکت ها و ذینفعان تبدیل شده و روی برنامه کاری شرکت ها 

جود اینکه بحث درباره با و .(Thuan, 2014)تاثير گذاشته است 
رابطه بين جامعه و کسب و کار در دهه های گذشته ادامه داشته، 
ولي هنوز در زمينه ادراک یک تعریف عامه پسند برای مسئوليت 

 ;Carroll,1991 )اجتماعي شرکت، اتفاق نظر وجود ندارد 

Jones,1995; Mc Williams and Siegel, 2001 ( با این .
ن و سازمان ها موافق هستند که مسئوليت وجود عموما نویسندگا

اجتماعي شرکت به طور وسيعي جنبه های قانوني، اقتصادی، 
اخلاقي، مشارکت اجتماعي و عرصه های محيطي را شامل مي 

( برخي از تعاریف رایج ارائه شده برای مسئوليت 6شود. جدول )
 اجتماعي شرکت را ارائه داده است. 

 

 سئوليت اجتماعي شرکتمروری بر تعاریف م .1جدول 



 

 تعريف پژوهشگر
Elles & 

Watson 

(1961) 

مشکلات زماني به وجود مي آید که یک شرکت در 
روابط خود با جامعه، حس اجتماعي و اصول 

 اخلاقي را کنار مي گذارد.
      

Carroll(1979) 
مسئوليت اجتماعي شرکت، در بر گيرنده اقتصاد، 

ی است که جامعه قانون، اخلاق و انتظارات اختيار
 در زمان خاصي از شرکت انتظار دارد.

       
Jones(1980) 

مسئوليت اجتماعي همان تعهد شرکت به گروه 
های منتفع غير از ذینفهان در جامعه که چيزی 

 فراتر از تبيعيت قانون و قرادادها توافقي است.
       
Epstein 

(1987) 

تبط با دستيابي به پيامدهای تصميمات سازماني مر
مباحث خاص، که بيشتر به نفع ذینفعان مربوط به 

 شرکت است تا اثر بد روی آن ها داشته باشد. 
         

Wood(1991) 
ایده اساسي در مسئوليت اجتماعي شرکت این است 
که کسب و کار و جامعه بيش از اینکه دو موجود 

 جدا از هم باشند، در هم تنيده شده اند.
        

Lantos 

(2001) 

مسئوليت اجتماعي شرکت، همان تعهد شرکت را 
در بر مي گيرد که تلویحا از برخوردهای اجتماعي 
نساشي مي شود و طي آن شرکت نسبت به 
خواسته ها و نيازهای بلند مدت جامعه، بهينه کردن 
تاثير مثبت و حداقل کردن اثرات منفي اقدامات 

 روی جامعه، مسئول است. 
       

Baker (2003) 
مسئوليت اجتماعي شرکت، به این اشاره دارد که 
چگونه شرکت ها برای ارائه تاثير مثبت کلي روی 

 جامعه،فرایندهای کسب وکارخود را اداره مي کنند.

 
برای اولين بار   6ميلادی، آدولف و گاردنر مينز 6391در دهه 

 "مفهوم مسئوليت اجتماعي شرکت را در کتاب خود، با عنوان: 
به کار بردند. در این کتاب، آن  "رن و مالکيت خصوصيشرکت مد

ها از حقوق سهامداران و شفافيت و مسئوليت بيشتر در سازمان های 
بزرگ، که در آن ها مالکيت و مدیریت به عنوان یک ابزار تنظيمي 
از هم جدا هستند، حمایت کردند. همچنين آدام اسميت در دهه 

ود، که به عنوان منشا خ "ثروت ملل"ميلادی، در کتاب  6391
سرمایه داری مدرن شناخته شده است، مدعي است زماني که کسب 
و کار برای کسب سود و کارایي تحت فشار قرار نمي گيرند، 
همزمان مي تواند علایق جامعه و کسب و کار را تامين کند 

(Lantos,2001)  .با موضع نئوکلاسيک خود عنوان  2ميلتون فریدمن
ری آخرین مسئوليت اجتماعي یک کسب و کار است، مي کند که سودآو

 "البته اگر در یک روند اخلاقي و تبعيت از مقررات، حاصل شود. طبق نظر 
فریدمن عنوان مي کند که، مسئوليت اجتماعي ادعا شده  "نظریه نمایندگي

صاحبان کسب و کار ملموس نيست ولي نماینده ها ناخودآگاه به عنوان 
عمل مي کنند. بنابراین در هنگام استفاده از منابع یک خدمت گزار جامعه 

اصلي در اصل باید ارائه خدمت شود ولي صاحبان کسب و کار بيش از 
 اینکه خدمت رساني کنند، به جامعه زیان مي رسانند.

ميلادی دانشگاهيان توجه  6391تا  6311در بين دهه های 
و زیر زیادی به مفهوم مسئوليت اجتماعي شرکت کرده و طبقات 

 9شاخه های زیادی را برای آن تعيين کردند. به عنوان مثال کارول

مسئوليت اجتماعي را به چهار تعهد تقسيم بندی کرد که کسب و 
 کار نسبت به جامعه دارد. این مسئوليت ها عبارتند از :

 
 مسئوليت اقتصادی برای ایجاد سود .6

مسئوليت حقوقي برای پيروی از قوانين محلي، استاني و  .2
 کشوری و همچنين قوانين بين المللي مرتبط 

مسئوليت اخلاقي برای برآورده کردن برخي انتظارات  .9
اجتماعي که به صورت قانون نوشته نشده اند)برای مثال، 
اجتناب از صدمه یا آسيب اجتماعي، احترام به حقوق اخلاقي 

 افراد(.

، انجام اقدامات و رفتارهای جانبي که  4مسئوليت اختياری .4
عه آن ها را مطلوب مي داند )برای مثال، ابتکارات نوع جام

از قبيل کمک مالي به انواع مختلف موسسات   5دوستانه
 فرهنگي و اجتماعي(

 
ميلادی، مسئوليت اجتماعي شرکت به  6331از اوایل دهه 

عنوان یک مفهوم کلي و پایه به کار برده شده که مفاهيم متعددی 
ده اند که عبارتند از اخلاق در به عنوان عناصری از آن مطرح ش

کسب و کار، پاسخگویي اجتماعي شرکت، هوشياری محيطي و 
 نظایر آن ها.

در این پژوهش، مسئوليت اجتماعي شرکت به عنوان یک 
مفهوم کلي در نظر گرفته شده و اصول اخلاقي زیر مجموعه آن در 

 نظر گرفته مي شود. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1. Adolf Berleand Gardiner Means 

2. Friedman,1970; Lantos,2001; Moir,2001 

3. Carroll,1979 

4. Discretionary Resposibility 

 
 



  

های انجام شده در باب اصول اخلاقيمروری بر پژوهش  .2جدول   

 پژوهشگر، موضوع، نتايج

پژوهشگر: قربانی، محمد، مديريت فردا، پايیز و زمستان 

 ، سال سوم 1831

 ت اجتماعی مديرانموضوع: اخلاق و مسئولی

نتايج: مسئولیت اخلاقی و اجتماعی يک تعهد مداوم 

صاحبان صنعت و تجارت و دولت است که آن ها را ملزم 

به رعايت اصول اخلاقی و توسعه اقتصادی هم زمان با 

ارتقا سطح زندگی نیروی کار و خانواده آن ها در جامعه در 

 سطح گسترده می نمايد. 

بوالقاسم، فصلنامه اخلاق، سال پژوهشگر: ابراهیمی، ا

 1833، 2و1چهارم، شماره های 

موضوع: نقش بازاريابی اخلاقی در رفتار خريد مصرف 

 کنندگان مواد غذايی

نتايج: بازاريابی، اخلاق، مسئولیت اجتماعی، رفتار خريد 

 مصرف کننده، ارزش های اخلاقی 

مسئولیت اجتماعی، الزام سازمان به حداکثر  •

ثبت و حداقل کردن اثرات منفی کردن اثرات م

 بر جامعه است. 

مسئولیت اجتماعی يک التزام عملی برای  •

افزايش سطح رفاه در جامعه از طريق افزايش 

 بصیرت اجتماعی در کسب و کار است. 

پژوهشگر: حیدری زاده، زهرا، پژوهش های اخلاقی، سال 

 1831، بهار 8ششم، شماره 

فرهنگ خدمتگزاری موضوع: نقش اخلاق کار اسلامی و 

 رفتار شهروندی، پاسخگويی و مسئولیت اجتماعی

نتايج: در اين پژوهش، نقش میانجی اخلاق کار اسلامی 

در روابط میان متغیرهای فرهنگ خدمتگزاری با مسئولیت 

اجتماعی و نیز فرهنگ خدمتگزاری با پاسخگويی فردی، 

 همین طور رفتار شهروندی مورد تايید قرار گرفت.
 

تعریف و  2توسط وارادارجان و منون 6399در سال  6دوستينوع 
نوع دوستي   "وارد ادبيات مدیریت شد. طبق تعریف این محققين:

فرایند طرح ریزی و اجرای فعاليت های بازاریابي است که مشخصه 
آن ارائه پيشنهادی از سوی بنگاه اقتصادی مبني بر تخصيص مبلغي 

 "خرید مشتری استبه یک امر خير مشخص شده در ازای 

(Varadarijan PR., Mennon A, 1988 ) . 
گرچه این تعریف در مجامع علمي مورد پذیرش قرار گرفت، 
ليکن محققين دیگری در سال های بعد این تعریف را تکميل 

(، نوع دوستي را کليه 6331) 9کردند. از جمله کاتلر و اندرسون
مشارکت کردن  تلاش های بنگاه اقتصادی برای افزایش فروش با

 4در تحقق اهداف یک یا چند سازمان خيریه تعریف کرده اند. ادکينز
در کتاب خود نوع دوستي را استراتژی مي داند که فرصت های 
جدیدی را برای بازاریابي بنگاه اقتصادی خلق و ابزاری را  برای 
تامين مالي سازمان های خيریه فراهم مي سازد. همچنين او 

برنده مي داند که در  -وستانه را یک سناریوی برنده بازاریابي نوع د
آن بنگاه اقتصادی، سازمان خيریه و مشتری هر سه به نوبه خود نفع 

 مي برند.
فعاليت برخي از بنگاه های اقتصادی در حوزه ی نوع دوستي 
بدون همکاری با سازمان های خيریه در اواخر دهه نود ميلادی، 

دوستي ایجاد کرد. پرینگل و  تغييراتي را در تعریف حس نوع
(، نوع دوستي را ابزار استراتژیک جایگاه یابي و 6333) 5تامپسون

بازاریابي که یک بنگاه اقتصادی یا برند را به منظور کسب منافع 
مشترک به یک امر خير مرتبط مي سازد مي دانند. نکته جالب در 

یج به تعاریف فوق تکامل نگرش به نوع دوستي از صرفا ابزار ترو
مشخصه نوع دوستي طولاني بودن  "رویکرد استراتژیک مي باشد. 

مدت آن است. ترویج های خيریه هم از لحاظ مدت زمان وقوع و 
هم از لحاظ ميزان تاثير گذاری کوتاه مدت هستند در حالي که 
کمپين های نوع دوستي به دنبال تغيير بنيادین و طولاني مدت هم 

معضل اجتماعي/ زیست محيطي مورد  در تصویر برند و هم در حل
 نظر که رویکردی استراتژیک را مي طلبد نه تاکتيکي مي باشد.

فيليپ کاتلر با توجه به تکامل نظری و عملي نوع دوستي در 
 تعریف اوليه خود تجدید نظر کرده و نوع دوستي را یکي از شش

مسئوليت اجتماعي بنگاه اقتصادی بر شمرده و تعریف جامع  جزء
در این خصوص شامل: تعهد بنگاه اقتصادی به مشارکت یا  تری

تخصيص بخشي از درآمد حاصل از فروش به یک امر خير داده 
است. اغلب این امر در مدت زمان اعلام شده، برای یک محصول 
خاص و درباره یک امر خير مشخص صورت مي گيرد. در این شيوه 

رکت کرده که معمولا بنگاه اقتصادی با یک سازمان خيریه مشا
هدف از آن افزایش فروش برای یک محصول خاص و همچنين 

 تامين یک امر خير است. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1. Altruism 

2. Varadarjan & Meennon 

3. Kotler & Anderson 

4. Adkins 



 

5. Pringle & Thompson 

 

 

 مروری بر پژوهش های انجام شده در باب نوع دوستي :8جدول 

 پژوهشگر، موضوع ، نتايج

 گر: مولائی، محمد رضاپژوهش

موشوع: نقش رفتارهای نوع دوستانه و گرايشات 

مذهبی در پیش بینی مشارکت اجتماعی و سیاسی 

 دانش آموزان دبیرستان های اردبیل

نتايج: رفتار نوع دوستانه، گرايش مذهبی، 

 مشارکت اجتماعی، مشارکت سیاسی 

o  رفتارهای نوع دوستانه رفتارهايی

با هدف کمک هستندکه در سطح فردی 

به رفع بحران از زندگی ديگران و در 

سطح اجتماعی با هدف مساعدت به 

حفظ آرامش و رشد و بالندگی جامعه 

 انجام می شود.

o  در آموزه های دينی از نوع دوستی به

عنوان يکی از عوامل تقويت کننده 

همبستگی اجتماعی و مشارکت عمومی 

 در سطح نظری و عملی ياد شده است. 

 ر: زينلی، سیناپژوهشگ

موضوع: بررسی مفهومی بازاريابی بشر دوستانه به 

 عنوان شیوه نوين در بازاريابی عصر جديد

 نتايج: 

o  بازاريابی بشر دوستانه شکلی متعارف و

محبوب از مسئولیت اجتماعی شرکت ها 

 است. 

o  شرکت ها از طريق بازاريابی بشر

دوستانه می توانند شهرت نام تجاری 

ببرند و منجر به آوردن ارزش خود را بالا 

های تجاری به زندگی، به وجود آوردن 

وفاداری، وابستگی، افزودن ارزش ها و 

 اثبات ارزش های سازمانی می شود. 

 پژوهشگر: رشید، علی اصغر

 موضوع: بازاريابی خیر خواهانه

نتايج: بازاريابی خیرخواهانه نقش عمده ای در 

ه است و افزايش فروش و شهرت شرکت ها داشت

يک استراتژی بازاريابی است که به جای تکیه بر 

روش های مرسوم به دنبال حس نوع دوستی و 

 ديگر خواهی است. 

 

 رهبری
کدام مورد های متعددی از رهبری ارائه شده، اما هيچتعریف 

در تحقيقي که در 6دیل رالف استاگ  پذیرش عام قرار نگرفته است.
م داد، به این نتيجه رسيد که به های رهبری انجا خصوص نظریه

خواستند تعریفي از رهبری ارائه دهند، تعریف تعداد افرادی که مي
 2برای رهبری وجود دارد.

نظران و ادوارد فریمن، دو تن از صاحب و جيمز استونر
اند: گونه تعریف کردهرا این« رهبری»نویسندگان معروف مدیریت، 

های یت و اِعمال نفوذ بر فعاليترهبری عبارت است از: فرایند هدا»
 9«کاری اعضای گروه.

 
را با « رهبری»1هينز و یهریخ  و5سيریل اودانل  4هرولد کونتز،

رهبری هنر یا فرایند نفوذ بر مردم »دانند و معتقدند: نفوذ برابر مي
یابي به ای که از روی ميل و اشتياق در جهت دستاست، به گونه

 9«های گروه تلاش کند.هدف

رهبری »اند: آورده« رهبری»نيز در تعریف  گریفين و مورهد
عنوان یک فرایند، عبارت است از: قدرت استفاده از نفوذِ بدون به

های اعضای گروه به اجبار برای هدایت و هماهنگ کردن فعاليت
 9«هدف.یابي بهمنظور دست

تعاریف دیگری نيز با اختلافات جزئي تقریباً مشابه تعاریف 
ر وجود دارد که نقطه ی مشترک آن ها این است که رهبری مزبو

فرایند نفوذ و تأثيرگذاری بر افراد است؛ اما در اینکه این نفوذ و 
صورت مشتاقانه باشد یا تأثيرگذاری حتماً باید بدون اِعمال زور و به

 نظر وجود دارد.نه، اختلاف 
 

 های رهبری تحلیلی بر نظريه
توان دریافت که رهبری، به خوبي ميبا مروری به تاریخچه ی 

پژوهشگران اوليه برای ارائة پاسخ روشن به معمای رهبری، صففاتِ 
انفد.  های خود قفرار داده رهبران موفق را محور مطالعات و پژوهش

یکي پس از دیگری مطرح شفد. « های صفاتنظریه»در این زمينه، 
انجاميفد و این نگرش در مطالعات رهبری، قریب نيم قرن به طفول 

 هایي از صفات رهبران موفق بود. حاصل آن تهيه ی فهرست
به دليل آنکه نتایج این مطالعات با یکدیگر سازگاری نداشفت و 
بعضاً بسيار غيرمنطقي و دور از عقل بود، دانشمندان تصميم گرفتنفد 

رفتار های »، «صفات»نگرش خود را تغيير دهند و به جای توجه به 
هفای خفود  ران را بفه عنفوان محفور پفژوهشرهبف« قابل مشاهده

رهبران، چند دهه ادامه یافت. در نتيجه، « رفتار»برگزینند. مطالعه بر 
رفتفار »در این مطالعات دو نوع رفتفار اصفلي شناسفایي شفد: یکفي 

«. رفتار کارمندگرا یفا رابطفه مفدار»و دیگری « گراکارگرا یا وظيفه 
 که کارمند گرا بودند. رهبراني بيش از همه موفق قلمداد شدند
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  نوع دوستی در رهبری کسب و کار اسلامی

مکتب حيات بخش اسلام دین جامع و کاملي بوده و برای تمام 
جنبه های زندگي فردی و اجتماعي انسان مقررات و قوانيني دارد. 

ما در این کتاب از بيان  ": 6(99خداوند در قرآن مي فرماید )انعام/ 
خطاب به پيامبر مي و یا در جای دیگر  "هيچ چيز فرو گذار نکردیم

کتابي به سوی تو فرستادیم که بيان کامل هر "(: 93فرماید )نحل/
. البته، احکام و قوانين اسلام گاهي در قالب "چيزی در آن هست

تشویق مطرح و صرفا جنبه ی اخلاقي دارند و بر آن ها مجازات 
اخروی تعيين شده است و گاهي نيز بر عدم رعایت آن ها مجازات 

ع شده است. یکي از موضوعاتي که در قرآن و کلام دنيوی وض
حضرت محمد )ص( به آن توجه ویژه ای شده، مساله نوع دوستي، 
خيرخواهي، دگر خواهي است. در آموزه های دیني، به یاری رساندن 
به دیگران، مشارکت کردن در امور خير، ترغيب و امر شده است. 

في قرآن به احسان و بنابراین آنچه در ادامه مي آید، نگاه توصي
 نيکوکاری و امور خيریه است.

مردم به منزله »نبي مکرم اسلام)ص( همچنين فرموده است: 
ترینِ خلق پيش خدا کسى باشند، دوست داشتنىعيال خداوند مى

اى را خوشحال کند یا با برادر است که به مردم نفع برساند یا خانواده
برود، این عمل از اعتکاف  خاطر برآوردن حاجتش راهمسلمانش به

 .دو ماه در مسجدالحرام بهتر است
 

گشایي از در رابطه با گره 9سوره بقره 299خداوند متعال در آیه 
( براى آن )دسته از( نيازمندانى فرماید: ؛ )این صدقاتکار مردم مي

)براى تأمين هزینه تواننداند، و نمىاست که در راه خدا فرومانده
، اطلاع، فرد بىدارىزمين سفر کنند. از شدّت خویشتن ( درزندگى

. با شناسىها را از سيمایشان مىپندارد. آنآنان را توانگر مى
( انفاق کنيد، )به آنانخواهند. و هر مالى( از مردم نمى)چيزىاصرار،

 .قطعاً خدا از آن آگاه است

بر توانگر  در آیه هفت سوره طلاق در این رابطه آمده است:
است که از دارایى خود هزینه کند و هر که روزى او تنگ باشد باید 
از آنچه خدا به او داده خرج کند خدا هيچ کس را جز ]به قدر[ آنچه 

زودى پس از دشوارى آسانى کند خدا بهبه او داده است تکليف نمى
 کند.فراهم مى

ى که ایمان نيز اشاره شده است: اى کسان4سوره توبه 94در آیه 

اید بسيارى از دانشمندان یهود و راهبان اموال مردم را به ناروا آورده
که زر و سيم را دارند و کسانىخورند و ]آنان را[ از راه خدا باز مىمى

کنند ایشان را از عذابى را در راه خدا هزینه نمىکنند و آنگنجينه مى
 دردناک خبر ده.

تاب شریف کافي از امام صادق)ع( مرحوم کليني روایتي در ک
گوید: از امام آور است. ابان بن تغلب ميکند که حقيقتاً بهتنقل مي

صادق)ع( شنيدم که فرمودند: هرکس خانه خدا را طواف کند، 
نویسد و شش هزار گناه خداوند عزوجل شش هزار حسنه برای او مي

و شش هزار فرماید آمرزد و شش هزار درجه به وی عطا مياز او مي
گشایي از کار یک گره 9سازد. سپس فرمودند حاجت از او برآورده مي

 .مؤمن، ده برابر این طواف فضيلت دارد

کساني که اموال خود را درراه خدا انفاق مي کنند، همانند بذری 
هستند که هفت خوشه برویاند؛ که در هر خوشه، یک صد دانه باشد؛ 

هد و شایسته باشد(، دو یا چند و خداوند آن را برای هر کس بخوا
 برابر مي کند؛ و لطف خدا گسترده، و او به همه چيز داناست.

السلام فرمودند:  هرکفه گره از کار مفؤمنى امام رضا عليه
بفگشاید، خفداوند در روز قيامت گره غم از دل او بگشاید. )منتخب 

 (291ميزان الحکمة، ص 
در خود را گرفتار امرى السلام: هر که براامام صادق عليه

ناخوشایند ببيند و بتواند آن را از او برطرف سازد و چنين نکند، 
؛ 15، ص 95است. )بحار الأنوار، ج گمان به او خيانت ورزیده بى

 (64منتخب ميزان الحکمة، ص 

السلام: هرگاه مردى دست نياز سوى من دراز امام صادق عليه
ترسم کار از کار بگذرد و اقدام زیرا مى شتابم،کند، در رفع نياز او مى

من در کمک به او دیگر به کارش نياید. )عيون اخبار الرضا 
 (.214؛ منتخب ميزان الحکمة، ص 693، ص 2السلام، ج عليه

از امام صادق عليه السلام روایت شده است که فرمود: 
 برآوردن حاجت مؤمن از آزاد کردن هزار بنده وفرستادن هزار اسب»

 (.9، ح 639ص ، 2براى جهاد در راه خدا بهتر است )کافي، ج
بر آوردن حاجت مؤمن از بيست حج » :در حدیثى دیگر فرمود

)کافي،  که در هر حج صاحبش هزار درهم هزینه کند، بهتر است.
 (.4، ح 639، ص 2ج

خوانيم که امام باقر عليه السلام فرمود: در روایتى معتبر مى
از آزاد کردن هفتاد بنده بهتر است. وپرداختن  جا آوردنیک حج به»

اى که بدن آنها را بپوشاند وآنها هزینه یک خانواده مسلمان به گونه
را سير کند وآبروى آنها را حفظ کند، از هفتاد حج بهتر است)ثواب 

 (.69، ح 691الأعمال، ص 
 
 

 
وَمَا مِنْ داَبةٍَّ فِي الْأَرْضِ وَلَا طَائِرٍ یَطيِرُ بِجَنَاحَيهِْ إِلَّا أُمَمٌ أَمْثَالُکُمْ   .6

 .یُحْشَرُونَ رَبِّهِمْ إِلَى ثُمَّ  شَيْءٍ مِنْ الْکِتَابِ فِي فرََّطْنَا مَا

 بِکَ وجَِئْنَاوَیَوْمَ نَبعْثَُ فِي کُلِّ أُمةٍَّ شَهِيداً عَلَيْهِمْ مِنْ أَنْفُسِهِمْ    .2
ابَ تِبْيَانًا لِکُلِّ شيَْءٍ وهَُدًى عَلَيْکَ الْکِتَ وَنَزَّلْنَا  ؤُلَاءِ عَلَىهَ شَهِيداً

 . لِلْمُسْلِمِينَورََحْمَةً وَبُشْرَى 
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 أَمِنَ فإَِنْدُوا کَاتِبًا فَرِهَانٌ مَقبُْوضةٌَ  فَرٍ وَلَمْ تَجِسَ وإَِنْ کنُْتُمْ علََى .9
 وَلَا  رَبهَُّ اللهََّ وَلْيَتَّقِ أَمَانَتَهُ  اؤْتُمِنَ الَّذِی فَلْيُؤَدِّ بَعْضًا بعَْضُکُمْ
عْمَلُونَ تَ بِمَا واَللهَُّ ۗ◌  قلَْبهُُ آثِمٌ فإَِنَّهُ یکَْتُمْهَا وَمَنْ  الشَّهَادَةَ تَکْتُمُوا

 . علَِيمٌ 
ا أَیُّهَا الَّذِینَ آمنَُوا إِنَّ کَثِيراً مِنَ الْأَحْبَارِ وَالرُّهْبَانِ لَيَأکُْلُونَ أَمْوَالَ  .4

 یَکنِْزُونَ  واَلَّذِینَ لِ ویََصُدُّونَ عنَْ سبَِيلِ اللهَِّ  النَّاسِ بِالْبَاطِ

  أَلِيمٍ بعَِذاَبٍ فَبَشِّرهُْمْ اللَّهِ سبَِيلِ فِي یُنْفِقُونَهَا وَلَا وَالْفِضةََّ الذهَّبََ

 
 

هر کس »از امام باقر عليه السلام روایت شده است که فرمود: 
دارد، خداوند هفتاد وپنج براى برآوردن حاجت برادر مسلمانش قدم بر

کند که بر او سایه بيفکنند وبه هر قدمى هزار فرشته را مأمور مى
برایش حسنه بنویسند وگناه او را محو سازند ودرجاتش را بالا ببرند 
وچون از کار او فارغ شود ومشکلش را حل کند، ثواب حج وعمره را 

 (. 9، ح 639، ص 2در نامه عملش بنویسند )کافى، ج 
زین العابدین امام سجاّد عليه السلام روایت شده است که  از
هر کس حاجت برادر مؤمن خود را برآورَد، خداوند صد » :فرمود

حاجت وى را برآورده کند که یکى از آنها بهشت باشد. وهر کس 
هاى آخرت او را بردارد. غمى از مؤمنى بردارد، پروردگار عالم غم

ى کمک کند، خداوند او را در وهر کس به مؤمنى در مقابل ظالم
ها بلغزد ف یارى خواهد کرد. عبور از پل صراط ف به هنگامى که قدم

وهر کس حاجت مؤمنى را برآورَد که او شاد شود، چنان باشد که 
حضرت رسول صلى الله عليه و آله را شاد کرده باشد. وهر کس 

ز شراب اش آب دهد، خداوند متعال او را امؤمنى را به هنگام تشنگى
کند. وهر کس مؤمنى را سير کند، خداوند )طهور( بهشت سيراب مى

اى را کند. وهر کس مؤمن برهنههاى بهشتى سير مىاو را از ميوه
پوشاند. لباس بپوشاند، خداوند بر اندامش لباس ابریشم بهشتى مى

وهر کس بر مؤمنى که عریان نيست لباس بپوشاند، تا نخى از آن 
پيوسته از بلاها در کفالت خدا باشد. وهر کس  لباس باقى باشد

خادمى به مؤمنى بدهد، خداوند از پسران بهشتى بهوى خادم 
اى اى را سوار کند، خداوند او را بر ناقهدهد. وهر کس مؤمن پيادهمى

کند تا در قيامت بر ملائکه مباهات هاى بهشت سوار مىاز ناقه
از مرگش کفن بپوشاند، وافتخار کند. وهر کس بر بدن مؤمنى پس 

گویا لباس وى را از هنگام ولادت تا وقت مردن تأمين کرده است. 
وهر کس براى مؤمنى همسرى انتخاب کند که با او اُنس گيرد، 

ترین نزدیکانش در قبر مونس اى را به صورت محبوبخداوند فرشته
کند. وهر کس به هنگام بيمارى مؤمنى از وى عيادت کند، او مى
گویند: خوشا به ه او را از همه جهت احاطه کرده وبه وى مىملائک

حال تو، بهشت گواراى وجودت! به خدا سوگند، برآوردن یک حاجت 
مؤمن در نزد پروردگار از دو ماه روزه دارى واعتکاف کردن در 

هاى حرام )رجب، ذى القعده، ذى الحجهّ ومحرّم الحرام( بهتر ماه
 (.  691و  695واب الأعمال، ص است)

از امام صادق عليه السلام روایت شده است که 
برند، مؤمنى از کنار شخصى را در روز قيامت به جهنّم مى» :فرمود

گوید: به فریادم کند، شخص جهنّمى به آن مؤمن مىاو عبور مى

برس که در دنيا به تو نيکى کردم وحاجتت را برآورده ساختم. مؤمن 
فرماید: گوید: دست از او بردار. خداوند مىته مأمور او مىبه فرش

چون بنده مؤمنم شفاعت او را کرد رهایش کن)ثواب الأعمال، ص 
211  .) 

در »از امام کاظم عليه السلام روایت شده است که فرمود: 
اى جز قيامت سه گروه در سایه عرش الهى هستند؛ روزى که سایه

سى که برادر مسلمان خود را زن دهد، سایه عرش پروردگار نباشد: ک
کسى که خادمى به او بدهد، کسى که راز او را پنهان کند)خصال، ج 

 (.  2، ح 951، ص 94؛ بحارالأنوار، ج 699، ح 656، ص 6

هر »از امام صادق عليه السلام روایت شده است که فرمود: 
 مسلمانى که حاجت مسلمانى را برآورده کند، خداوند متعال به وى

گوید: ثواب تو بر من است وبراى تو به غير از بهشت راضى مى
 (. 229؛ ثواب الأعمال، ص 9، ح 634، ص 2شوم )کافى، ج نمى

با استناد به این موضوع که در سبک زندگي دیني، فعاليت های 
خير خواهانه و نوع دوستي در افراد و شرکت ها متفاوت است، لذا 

وع دوستي اسلامي با استناد به قرآن برای اولين بار در این پژوهش ن
و فرمایشات حضرت محمد )ص( و احادیث امامان طراحي و ارائه 
مي شود. تاکيد صرف روی قرآن و فرمایشات پيامبران و امامان 
باعث اجماع اهل سنت و شيعه روی سازه های صدرالذکر خواهد 

 بود. 

 روش تحقیق

وری داده ها این پژوهش از نظر روش آميخته است. روش گردآ
ميداني و ابزار آن در بخش کيفي مصاحبه جدلي و در بخش کمي 
پرسشنامه مي باشد. برای تحليل داده ها در بخش کيفي تحليل 

و در بخش کمي  MAXQDAمحتوای پنهان با کاربرد نرم افزار 
 است. PLSتحليل عامل تایيدی با کاربرد نرم افزار 

م نمونه )در گیری و حجی آماری، روش نمونهجامعه

 صورت وجود و امکان(

اساتيد حوزه ی  "جامعه آماری این پژوهش در بخش کيفي 
 "و در بخش کيفي  "علميه شاغل استان آذربایجان شرقي

است. روش  "دانشجویان حوزه ی علميه استان آذربایجان شرقي
 2و در بخش کمي خوشه ای 6نمونه گيری در بخش کيفي نظری

 (Hair, 2014)خش کمي، با استناد به نظر است. تعداد نمونه در ب
 نفر در نظر گرفته شده است.  5برای هر آیتم حداقل 

 تحلیل محتوای پنهان

مضمون یا تم، مبين اطلاعات مهمي درباره داده ها و سوالات 
تحقيق است و تا حدی، معني و مفهوم الگوی موجود در مجموعه 

ي است که در داده ها ای از داده ها را نشان مي دهد. مضمون الگوی
یافت مي شود و حداقل به توصيف و سازماندهي مشاهدات و 
حداکثر به تفسير جنبه هایي از پدیده ها مي پردازد. به طور کلي 
مضمون، ویژگي تکراری و متمایزی در متن است که به نظر 
پژوهشگر، نشان دهنده درک و تجربه خاصي در رابطه با سوالات 

 (. King & Horrocks, 2010, p.150تحقيق است )
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1. Theoretical Sampling 

2. Cluster Sampling 
 

 

 

 کدگذاری باز 

کدگذاری به عنوان  2111از نظر پروفسور چارمز در سال 
کدگذاری دور نخست شناخته مي شود که محقق جدا از روش ها و 
رویه ها براساس انباشت و نشست دانش حوزه ی مورد نظر اقدام به 

احدهای معنایي مي کند. اشتراس و کوربين کدگذاری کدینگ و
دورنخست را کدگذاری باز مي خوانند که خود شامل بررسي اوليه 
واحدهای معنادار  و مشخص کردن بخش های مهم و غير مهم این 
واحدها و یادداشت گذاری بر روی آن در قالب کدگذاری مقدماتي 

 مي باشد.

 کدهای اولیه

(، کد اوليه در حقيقت یک 2161ت )مطابق با تعریف براین
برچسب معنادار است که به مجموعه ای از واقعيات یا پدیده ها که 

(، معتقد 6334یک مفهوم را نشانه مي روند زده مي شوند. هوبرمان )
است دیدگاه از جز به کل استقرایي حاکم بر استراتژی های این نوع 

محقق واحدهای از تحقيقات از همين نقطه نظر آغاز مي گردد و 
معنادار برآمده از اسناد، فنون فرافکني و غيره را در همين نقطه به 

 اولين آجر بنا کننده ی یک نظریه بدل مي نماید.
 

 کدگذاری اوليه :1جدول 

کدهای  اسناد

 اولیه

اگر تشخیص داديم مشتری به کالا 

نیاز ندارد و تنها برای کاهش تنش آن را 

نیم تا از خريداری می کند، کمک می ک

اين حالت خارج شده و به طور منطقی 

 تصمیم بگیرد.

مصرف 
 اجباری

ما آخرين اطلاعات مربوط به 

محصول را در اختیار مشتريان قرار می 

دهیم، اگر ببینیم مشتری محصول ما را 

درک نکرده است، برای رفع اين 

 احساس به او کمک خواهیم کرد.

 نا آگاهي

کالا  واسطه های ما موظف به عرضه

يا خدمات با توجه به بهای نرخ های 

تعیین شده اند، اگر ببینیم واسطه ها کالا 

يا خدمات را به بهای بیش از نرخ های 

گران 
 فروشي

تعیین شده به طور علی الحساب يا 

قطعی می فروشند با آن ها برخورد 

 خواهیم کرد.

اگر شرکت تشخیص دهد که واسطه 

با آن ها  ها اقدام به کم فروشی می کنند

 برخورد می کنند.

کمَ 
 فروشي

اگر شرکت تشخیص دهد در فرايند 

خريد مشتری، به زنان از نظر جسمی و 

روانی آسیبی وارد می شود، برای کاهش 

و حذف اين رفتار اقدامات آگاه کننده و 

 پیشگیرانه ی لازم را انجام می دهد

خشنونت 
 عليه زنان

ما اين اطمینان را به مشتريان می 

هیم که پرسنل فروش ما در فرايند د

خريد نه آن ها را قضاوت می کنند و نه 

 به آن ها  تهمتی خواهند زد.

تهمت 
زدن، قضاوت 
 کردن دیگران

فعالیت های شرکت همواره در جهت 

مساوات و حقوق برابر تمام افراد جامعه 

و همچنین احترام گذاشتن به حقوق و 

 آزادی انديشه و استقلال زنان است.

احترام 
گذاشتن به 
جایگاه زنان 

 در جامعه

برخی از انسان ها به خاطر داشتن 

کمالی از کمالات خود را بزرگ و برتر می 

دانند، هدف شرکت کمک کردن به 

مشتريان برای از بین بردن اين رذايل 

اخلاقی در زندگی فردی و اجتماعی به 

 ويژه در حوزه اعتقادات و اخلاق است.

غرور و 
 خود پسندی

 

ما به مشتريان خود آموزش می دهیم 

که به بايد ها و نبايدهايی که در زمینه 

های مختلف )مثل نوع لباس پوشیدن(، 

جامعه بر آن ها تحمیل می کند احترام 

 بگذارد.

هنجارها
 ی اجتماعي

ما به مشتريان خود تضمین می دهیم 

که محصولات ما هیچ گونه تغییر يا 

ضرر يا اختلالی در محیط زيست که م

 نامطلوب باشد، ايجاد نمی کند.

نابود 
کردن و 

تخریب محيط 
 زیست

ما اقداماتی را انجام می دهیم که در 

باب آن ها قوانین و مقرراتی وجود ندارد 

ولی جامعه از ما انتظار دارد و برای جامعه 

مفید تر و مطلوب تر است، با اين عمل 

 مشتری هايمان را دلشاد می کنیم.

مسئوليت 
 لاقياخ

آداب شرکت در تلاش است تا ارزش های 



 

اجتماعی و اخلاقی مشتريان در جامعه را 

 بهبود و اصلاح کند.

 اجتماعي

ما در تلاشیم تا با ارائه محصولاتمان 

در تقلیل رفتارهای ناعادلانه در جامعه 

 نقشی داشته باشیم.

رفتارهای 
 ناعادلانه

ما به مشتريان کمک می کنیم تا 

شايست مانند عیب جويی را رفتارهای نا

که منجر به از بین رفتن محبت و از 

دست دادن دوستان و از هم گسیختگی 

نظام و شیرازه ی اجتماع می شود، از 

 میان برداريم.

عيب 
 جویي

اگر ببینیم مشتری به محصول 

وابستگی فیزيولوژيکی يا روانی پیدا 

کرده است، کمک می کنیم تا محصول را 

 کند. راحت تر خريداری

مصرف 
 اعتيادی

اگر شرکت تشخیص دهد در فرايند 

خريد مشتری، فشارها و ناراحتی های 

مشتريان بیشتر می شود و از نظر روانی 

به آن ها آسیبی وارد می شود، برای 

کاهش و حذف اين رفتار اقدامات آگاه 

کننده و پیشگیرانه ی لازم را انجام می 

 دهد.

دنيا 
 پرستي

تمان در تلاشیم تا ما با ارئه محصولا

آگاهی مشتريان نسبت به مسئولیت های 

 اجتماعی شان را بالا ببريم

عدم 
مسئوليت 

 پذیری

شرکت در تلاش است تا برای حفظ 

وحدت و يکپارچگی در جامعه، 

محصولاتی را تولید کند که بر پايه ی 

حفظ آرامش و رفتارهای مسالمت آمیز 

 باشد.

نکوهش 
و مزمت و آزار 

 و اذیت

ر شرکت تشخیص دهد در فرايند اگ

خريد مشتری، مشتريان مورد آزار و 

اذيت، تمسخر و قرار می گیرند، برای 

کاهش و حذف اين رفتار اقدامات آگاه 

 کننده ی لازم را انجام می دهد.

 تمسخر

ما به مشتری اين اطمینان را می 

دهیم که اسرار مگويی که در زندگی خود 

ر نگه داری دارد، نزد ما محفوظ است و د

 آن کوشا خواهیم بود.

افشای 
 اسرار

ایجاد ما به مشتری اين اطمینان خاطر را 

می دهیم که محصولات ما هیچ گونه 

آسیبی به محیط زيست و محل زندگی 

آن ها وارد نمی کند و در معرض هیچ 

آلودگی مخصوصا آلودگی صوتی قرار 

 ندارد.

 آلودگي صوتي

با ما از برخورد پرسنل فروش خود 

مشتری مطمئن هستیم و اين اطمینان 

 خاطر را به مشتريمان منتقل می کنیم.

 بددهني

شرکت اين اطمینان خاطر به 

مشتريان را می دهد که به حريم زندگی 

آن ها کاملا احترام می گذارد و قصد 

کنجکاوی در زندگی و رفتار خريد آن ها 

 را ندارد.

احترام 
نگذاشتن به 
 حریم دیگران

شرکت در تمامی مراحل  مشتريان

خريد آگاهانه و منطقی و بدون اعمال زور 

 تصمیم گیری می کنند.

تهدید 
 کردن

ما اطمینان خاطر به مشتريمان می 

دهیم که هیچ گونه آسیبی به کودکان 

 وارد نمی کنیم.

کودک 
 آزاری

 

 مقوله بندی
مقوله یا دسته از نظر بسياری از صاحب نظران همچنان 

خست محسوب مي شود، زیرا همچنان محقق کدگذاری دور ن
کدهای دور قبلي را تنها براساس ارتباط مفهومي شان طبقه بندی و 
یا دسته بندی مي نماید. در این مرحله کدگذار یا تعدادی کد اوليه را 
تحت چتر یک نام جدید به عنوان مقوله در نظر مي گيرد و یا در 

ه ی انتزاع بالاتر بين کدهای اوليه کدهایي هستند که از درج
برخوردار بوده اند و کدهای عملياتي یا مشاهده پذیرتر را در ذیل 

 خود به عنوان مقوله مي پذیرند.

 

 

 مقوله بندی  .1جدول 

 

 مقوله ها کدهای اولیه

  قضاوت کردن ديگران
 

 هنجارهای اجتماعي
احترام گذاشتن به جايگاه 

 زنان در جامعه

 غرور و خود پسندی

 هاهنجار

 نابودی محیط زيست

  اخلاق



  

  مصرف اجباری
 ناآگاهی تابوها

 گران فروشی

 کم فروشی

  خشونت علیه زنان
 

رفتارهای 
 ناشایست اجتماعي

 رفتارهای اجتماعی

 رفتار ناعادلانه

 عیب جويی

 مصرف اعتیادی

  دنیا پرستی
 

 حقوق انساني
 مسئولیت ناپذيری

 گرانآزار رساندن به دي

 عیب جويی

 افشای اسرار

  حقوق بشر
رفتارهای 
 ناشایست فردی

 تهديد کردن

 کودک ازاری

 
 یدر چارچوب مدل ساز CFA. مدل یيایو پا یيآزمون روا

اندازه  یرهايعوامل و متغ نيب ونديبر پ (SEM) یمعادلات ساختار
اران (. براساس مو و همک2161،  رنیتمرکز دارد )با اشده آنه یريگ

( ،2113 )CFA  برای تایيد ابعاد ، از داده ها استفاده شد. دو ساختار
(. مو و 6( انجام شد )شکليو پنج مدل عامل کی) ياحتمال يعامل

بر اعتبار  يکنند که تناسب مدل مبتن ي( ادعا م2113همکاران )
 جدول درجامعه است ، همانطور که  لو اعتبار متقاب يافزونگ بيصل
 ه شده است(.نشان داد 1

همگرا  يبازتاب يرونيموجود در مدل ب یاز آنجا که شاخص ها
محور  کیحول  دیبا نیاشاره دارند ، بنابرا زيچ کیهستند و به 

)مو  یبعد کیباشند و هم  یبعد کیکه هم  یبچرخند ، به گونه ا
سؤالات  هيکل یبرا يعامل یاست که بارگذار نیا هی(. رو2161، 

صورت سوال مربوطه از مدل  نیا رياست ، در غ  5/1 یبازتاب بالا
،  26سؤال  يکدستی شیشود. با توجه به آزما يحذف م يرونيب

است  يهیبد نیاست ، بنابرا 5/1کمتر از  اريفاکتور آن بس یبارگذار
، ستين يتيندارد و از نظر جنس يسؤالات همبستگ ریسؤال با سا نیا

 شود. لاحاص يبازتاب يرونيسؤال مدل ب نیبا حذف ا دیبا نیبنابرا
،  ينوع دوست اسيمق یيایو پا یي، روا یساختار ابعاد دیيتأ یبرا

روند مشابه ،  کیداده ها انجام شد.  یجمع آور یدوم برا يبررس
 .، انجام شد يمانند مطالعه اکتشاف

،  Smart PLSبا استفاده از  CFAکه قبلاً ذکر شد ،  همانطور
داده ها انجام شد. طبق  ی، رويستنوعدو اسيابعاد مق دیيتأ یبرا

 ي( و ناگرا و مزوق6339) نگيکه توسط اندرسون و گرب يروش
پنج ساختار  سهیبا مقا CFA لي( به کار رفته است ، دو تحل2162)

 .( انجام شده استيعامل جو پن کی ی)مدلها ياحتمال يعامل
 ینشان داده شده است ، شاخص ها 9 جدول همانطور که در

 یبعد کی یمناسب تر از مدل ها ير مدل پنج عاملخوب بودن د
است. مدل پنج  يمدل پنج عامل کی اسيمق نی، ا نیهستند. بنابرا

دهند  يکند که پنج سازه مجزا هستند و اجازه م يفرض م يعامل
 .دمشخص شو يو نوع دوست يشخص نيارتباط ب
 
 زيآم ضيهمگرا و تبع یياز روا اسيمق یيروا يابیارز یبرا
 زانياعتبار سازه است که م یبرا یاريهمگرا مع یيه شد. روااستفاد

اقدامات همان سازه را اندازه  ریمثبت با سا اسيمق يارتباط همبستگ
است که  یاز اعتبار ساختار ينوع زيآم ضيکند. اعتبار تبع يم یريگ
که قرار است با  یيسازه ها ریرا با سا اريک معی یرياندازه گ زانيم

، Malhotra and Briksکند ) يم يابیه باشد ارزآنها تفاوت داشت

2007.) 

استاندارد فاکتور شاخص  ی، بارهایيهمگرا یيروا يابیارز یبرا
شد. مطابق نظر  يابیهر مورد ارز یبرا های بارگذار یآمار تيو اهم

مورد در هر  یفاکتورها ی( ، اگر بارگذار6339) نگياندرسون و گرب
خوب است.  یيه نشانگر اعتبار همگراباشد ، ساز 1.9به  کیسازه نزد

،  يسازندگ يدر اعتبار نوع تمیآ کی ادیز یريبارگ یاز نظر آمار
 :شده است يابیاعتبار اعتبار با دو آزمون ارز

 
 (Kline, 2005) عوامل نيب یها يهمبستگ يبررس .1

 حيتوض انسیوار نيانگيبا م يمربع يهمبستگ سهیمقا .2
ساختار نهفته  از پنج کیهر  یبرا( AVE)داده شده 

(Forner & Larkel, 1981)  . 

 مولفه و تک بعدی 5شاخص های برازش در حالت  .6جدول 

 

 CV Com CV Red شاخص ها

1A 1.929 1.996 

2A 1.299 1.929 

 

 

 1A مولفه 5: مدل با در نظر گرفتن 

2A مدل با در نظر گرفتن یک بعد : 
 

 
 يتواند زمان يم زيآم ضيتبعاعتبار   (Kline, 2006)نظر طبق

روش  کیباشد.  95/1 ریز يعامل نيب يبرقرار شود که همبستگ
فورنر و لارکل  توسط زیاعتبار تما يابیارز یبرا گریمتداول د

 شد. شنهاديپ (6396)
 اشتراکي یيایکرونباخ و پا آلفای بیاز ضر قيتحق نیا در

 با استفاده نانياطم تيقابل ليتحل یاستفاده شده است. پس از اجرا
. بود شتريب 1.9پنهان از مقدار آستانه  ريپنج متغ ی، آلفا SPSS21از 

همه  یبرا اشتراکي و آلفای کرونباخ پایایي، نمرات  نیعلاوه بر ا



 

 ارائه شده است. 9در جدول ،  پنهان )مکنون( یرهايمتغ

 AVEمقادیر آلفای کرونباخ و پایایي اشتراکي و . 7جدول 

 

آلفای ر مقدا

 کرونباخ

پايايی مقدار 

 اشتراکی

AVE مقوله ها 

هنجارهای  1.996 1.363 03.3.
 اجتماعي

 تابوها 1.155 1.363 0338.

رفتارهای  1.135 1.363 0333.
ناشایست 
 اجتماعي

 حقوق انساني 1.119 1.999 0381.

رفتارهای  1.149 1.316 0368.
 ناشایست فردی

 

 برازش اطلاعات
اتکا پذیری و عموميت و  برای ارزیابي قابليت اعتماد پذیری و

 فهم پذیری شاخص ها مطابق جدول زیر استفاده شده است.

 معيارهای برازش اطلاعات. 3جدول 

 شرح معیارها

اعتماد پذيری: میزانی 

که نشان می دهد نتايج 

حاصل از تحقیق تا چه 

حد نماينده داده های 

 تحقیق است.

مرور تبليغات در صفحات 
تي مجازی و رسانه های تبليغا

 و ارزیابي نتایج تحقيق 

اتکا پذيری: میزان 

منحصر به فرد بودن 

يافته ها به زمان و مکان 

ثبات و پايداری در بیان 

 صورت گرفته است.

جمع آوری اطلاعات و آنچه 
در مشاهدات از تبليغات دیده 

 شد.

عمومیت: میزانی که 

نشان می دهد يافته ها، 

ابعاد مختلف پديده مورد 

خود جای  بررسی را در

 داده اند.

عميق بودن مشاهده ها در 
دوره اول و اختصاص زمان 
کافي به آن ها که از 
پيچيدگي پدیده مي کاهد. 
انجام مصاحبه با خبرگان و 
کارشناسان تبليغات، در 
مجموع باعث شناسایي ابعاد 

 متعدد مي شود.

فهم پذيری: میزانی که 

نشان می دهد نتايج 

حاصل از تحقیق تا چه 

نماينده ای از جهان  حد

یافته ها در اختيار کارشناسان 
گذاشته شده و نتيجه این شد 
که یافته های تحقيق برای 

 آن ها قابل فهم بوده است. 

واقعی مصاحبه 

 شوندگان است. 
 

 نتیجه گیری
 نی، هدف ما از انجام ا میاشاره کرد زيهمانطور که قبلاً ن

 ياسلام يدر سبک زندگ فروش، توسعه درک بهتر از رفتار  قيتحق
مصرف بود.  یالگوها اتيبا مرور ادب دیجد اسيمق کی جادیبا ا
 يتفاوت احتمال یدر مورد مصرف ، برا يبود که مطالعات فعل يهیبد
 .ستيمناسب ن يو غرب يسلاما يمصرف و سبک زندگ یالگو نيب

( و مالهوترا 6393يل  )چرچ یاز پارامترها يبيبا توجه به ترک
و ارائه شد.  ينوعدوستانه طراح يابیبازار یبرا دیجد ياسيمق( 2119)

همگرا که در قسمت  یيو روا زيآم ضيکرونباخ ، اعتبار تبع یآلفا
 .کردند يم يبانيپشت یشنهاديپ اسيقبل ذکر شد ، از مق

توان  يمصرف م یمانند الگو يسبک زندگ یرهايمتغ از
کمبود اطلاعات  ليکرد ، به دل نیگزیبازار جا ميدر تقس ابانیبازار

استفاده  ي، در جوامع اسلام يتيجمع یرهايمصرف کننده ، از متغ
که به  ياز زمان يزندگ وهيو ش کياز اطلاعات دموگراف يبيشد. ترک

داشت.  یشتريگرفت ارزش ب يطور جداگانه مورد استفاده قرار م
 ميتعم یدارد. برا زين یيها تیمطالعه محدود نی، ا قيمانند هر تحق

 در نظر گرفت. دیابزار با نیار ااعتب
توسط پاسخ دهندگان از  يابی، درست است که خودارزاول
 يکند. پاسخ دهندگان نم يمطالعه ذکر م یبرا يروشن تیمحدود

جامعه است نشان  یخود را که برخلاف ارزشها یخواهند رفتارها
در گزارش خود ، با توجه به  یريرغم احتمال سوگ يدهند. عل

قابل  قيتحق نیدر ا دیتهد نیلبانه پاسخ دهندگان ، امشارکت داوط
 .حذف است

در انتخاب  رانیو مد ابانیبازار تیهدا یتواند برا يم جی، نتادوم
 يبازار اسلام یدر بخش ها يابیبازار ميبازار هدف و تقس نیبهتر

 باشد. ديمف
 تیاز محدود ياسلام یشگرف در بازارها ي، تفاوت فرهنگثالثاً

 یاياز جغراف يمتفاوت یرهايتواند تفس يم نیاست. ا قيتحق نیدوم ا
شود. چهارم ، ذکر شده  ياستفاده م یرياندازه گ یمسلمانان که برا
 اسيدرک مق یبرا ينشيتواند ب يم رانیدر ا یياست که همگرا

فراهم  انهيدر خاورم ژهیمسلمان به و یابازاره ریدر سا یشنهاديپ
تر توسط صادرات  عيوس اسير مقابزار قبل از استفاده د نیکند. ا

را به طور کامل در  اسيمق نیاعتبار ا دیبا قاتي، تحق ابدی يبهبود م
موضوعات  یپژوهش بر رو نیکند. ا يابیارز يجوامع مختلف اسلام

 تمرکز دارد. ندهیآ يقاتيتحق

شده است تا عوامل مؤثر بر رفتار  شنهاديپ ندهیآ قاتيتحق یبرا
کرد که چگونه  دیيتوان تأ يکند ، م يبررس انسان دوستانه افراد را

،  يتيجمع یرهايتفاوت متغ ريرا تحت تأث يتوان نوع دوست يم
و  يکنترل شخص تيظرف یو قدرت قرار داد. قدرت به معنا تیمعنو

، کتلنر و  2119آن است )کلتنر و همکاران ،  یامدهايمنابع و پ
 ریبر سا يوستنوع د ريتأث ي(. نشان دادن چگونگ6339،  نسونيراب



  

رابطه نوع  يتوان به بررس يم نيتواند مهم باشد. همچن يم رهايمتغ
،  هیاقتصاد کلان ، به عنوان مثال انباشت سرما یرهايبا متغ يدوست

 .اختتقاضا و عرضه( پرد ليکمبود محصولات )به دل
مسلمان ، به  یکشورها یبند مي، پس از تقس قيتحق نیدر ا

 يو کم يفيک دگاهیکاملاً از د يدوست مصرف ، نوع یالگوها ليدل
ها ، مصرف و  یبخش بند ریسا يبررس یشده است. برا يبررس

 نیشود. سرانجام ا هيته دیبا یگرید قاتتحقي ،مصرف متوسط 
 یالگو قاتيا تحقی ياسلام يزندگ وهينقطه شروع در ش قيتحق

 مصرف است.
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