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چکیده
، رعایت اصول اخلاقی در حوزه بازاریابی از اهمیت فزاینده‌ای برخوردار شده  در جهان امروز

با  اسلامی  اخلاقی  بازاریابی  تفسیری  ساختار  مدل  طراحی   ، حاضر پژوهش  هدف  است. 

گیری از مدل‌سازی  تمرکز بر تعهد حرفه‌ای مدیران در حوزه کالاهای اساسی بوده که با بهره‌

ساختاری تفسیری انجام شده است. در این روش، با تحلیل تاثیر یک سازه بر سازه‌های 

دیگر ،ترتیب و جهت روابط پیچیده میان سازه‌های یک سیستم بررسی و بدین وسیله بر 

که  پیچیدگی روابط بین سازه‌ها غلبه می‌شود. این روش، یک فرایند یادگیری تعاملی است 

در آن مجموعه‌ای از سازه‌های متفاوت در قالب یک مدل نظام‌مند و جامع، ساختاردهی 

می‌شوند؛ در واقع با استفاده از این روش تأثیر یک سازه بر سایر سازه‌ها بررسی می‌شود. 
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در این‌رو می‌توان روابط سازه‌ها را شناسایی کرد و مدلی ساختاری تفسیری از سازه‌ها ارائه 

کرد و در نهایت سازه‌ها را بر اساس قدرت نفوذ و میزان وابستگی طبقه‌بندی نمود.  این 

مصاحبه  پژوهش،  این  در  است.  کمی  رویکرد،  نظر  از  و  کتشافی  ا هدف،  نظر  از  پژوهش 

گرفت. بر  گلوله برفی شامل 15 نفر از  خبرگان مورد بررسی قرار  نیمه ساختاریافته و به‌روش 

این اساس ابتدا به ‌بررسی ادبیات موضوع پرداخته و در مرحله بعد با استفاده از رویکرد 

کیفی )مصاحبه نیمه‌ساختاریافته( ابعاد، مؤلفه‌ها و شاخص‌های بازاریابی اخلاقی اسلامی 

بعد  مرحله  در  است.  شده  طراحی  تحقیق  مدل  و  شناسایی  مدیران  حرفه‌ای  رویکرد  با 

براساس اطلاعات به‌دست آمده از مرحله قبل، نسبت به‌سطح‌بندی مؤلفه‌ها اقدام و در 

مدل  اعتبارسنجی  و  داده‌ها  تحلیل  و  داده‌ها  گردآوری  و  پرسشنامه  به‌توزیع  آخر  مرحله 

پرداخته شده است. در نهایت، 16 مضمون پایه، 7 مضمون سازمان‌دهنده و یک مضمون 

اسلامی  اخلاقی  بازاریابی  که  است  آن  از  کی  حا به‌دست‌آمده  نتایج  آمد.  بدست  گیر  فرا

کند و نشان دهنده  می‌تواند نقشی مؤثر در بهبود عملکرد و افزایش رضایت مشتریان ایفا 

که در آن، سازمان نه‌تنها به اهداف اقتصادی  بلوغ سازمانی و رسیدن به‌مرحله‌ای است 

خود می‌پردازد، بلکه به تعهدات حرفه‌ای، فرهنگی و اجتماعی خود نیز اهمیت می‌دهد 

گام‌های پایدار و مسئولانه‌ای بر می‌دارد. همچنین، این رویکرد با تقویت  و در این مسیر 

تعهد حرفه‌ای مدیران، به ارتقای سازمانی و فرهنگی، اعتماد و اعتبار و افزایش وفاداری 

برای  عملی  بهره‌برداری  قابلیت  ارائه‌شده،  مدل  می‌شود.  منجر  اساسی  کالاهای  بازار  در 

مسئولیت‌های  با  اسلامی  اخلاقی  اصول  تلفیق  خواهان  که  دارد  را  مدیرانی  و  سازمان‌ها 

توسعه  و  پایداری  وفاداری،  ذهنی،  تصویر  بهبود  در  می‌تواند  و  هستند  خود  حرفه‌ای 

سازمان‌ها در شرایط دشوار اقتصادی و اخلاقی مؤثر واقع شود.
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In today's world, the importance of adhering to ethical principles in marketing has 
become more pronounced than ever. The aim of this research is to develop an interpretive 
structural model of Islamic ethical marketing, focusing on managers’ professional 
commitment in essential goods, based on the combination of two methods: thematic 
analysis and interpretive structural modeling (ISM). This research is exploratory in 
nature in terms of objective and quantitative in terms of approach. In this study, using 
semi-structured interviews and snowball sampling, 15 experts were selected. Then, using 
thematic analysis, the information extracted from texts and interviews was systematically 
categorized and analyzed.
According to the research objectives, the examination of texts was conducted using 
thematic analysis strategies for data collection. Ultimately, 16 basic themes, 7 organizing 
themes, and 1 overarching theme were identified. The organizing themes included 
ethical-social factors, behavioral-marketing factors, educational-informational factors, 
environmental-technological factors, ethical-structural factors, interactive factors, and 
cultural-legal-economic factors, which ultimately led to the final model being developed 
using interpretive structural modeling (ISM).
The results obtained from this study indicate that Islamic ethical marketing can not 
only help enhance organizational performance and increase customer satisfaction, but 
also, by strengthening managers’ professional commitment, it can lay the foundation for 
building credibility and trust in markets related to essential goods. This model can be 
used as a practical framework for organizations and managers seeking to integrate Islamic 
ethical principles with their professional responsibilities, and it can play an important 
role in fostering a positive organizational image, promoting sustainability, and supporting 
organizational growth in challenging economic conditions.
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1. مقدمه 
نقش  که  است  آن  بازاریابی  فعالیت‌های  سازمان،  هر  در  تأثیرگذار  و  کلیدی  اقدامات  جمله  از 

کند1 . موضوع اخلاق در  کامی سازمان ایفا می‌ مهمی در برقراری ارتباط با مشتریان و موفقیت یا نا

بازاریابی به‌طور نظام‌مند  گرفته است. اخلاق  بازاریابی در پژوهش‌های مختلف مورد توجه قرار 

با  و پیشنهادهای مرتبط  اقدامات  گیری‌ها،  کارگیری اصول اخلاقی در تصمیم‌ به‌ به‌بررسی نحوه 

کارگیری  به‌ به‌بررسی نحوه  رویکرد نظام‌مند،  به‌عنوان یک  بازاریابی اخلاقی  بازاریابی می‌پردازد2. 

گیری‌های بازاریابی، رفتارهای مرتبط و ساختارهای سازمانی می‌پردازد.  اصول اخلاقی در تصمیم‌

تمامی  در  اخلاق  به  توجه  که  می‌دهد،  نشان  حوزه  این  در  انجام‌شده  پژوهش‌های  مرور 

جنبه‌های فعالیت‌های شرکت، موجب تفاوت در برداشت مشتریان شده و بر عملکرد بازاریابی 

اصول  رعایت  که  است،  آن  از  کی  حا مطالعات  از  بسیاری  یافته‌های  همچنین،  گذارد.  می‌ تأثیر 

اخلاقی در بازاریابی، بر شاخص‌هایی چون وفاداری مشتری، رضایت، اعتماد، تعهد، حجم فروش 

کند3 .  کمک می‌ و دیگر عوامل اثر مثبت دارد و در نهایت، به بهبود عملکرد و رشد پایدار سازمان 

کارگیری اصول اخلاقی در روند انجام فعالیت‌های بازاریابی  در واقع، بازاریابی اخلاقی به‌معنای به‌

، به‌بررسی مسائل خاصی در  با نگاهی فلسفی و اخلاق‌محور بازاریابی  کلی، اخلاق  است. به‌طور 

گیری  بازاریابی می‌پردازد که مستلزم داوری‌های اخلاقی هستند. اجرای این رویکرد اغلب به شکل‌

گوتر و دارای درک و حساسیت فرهنگی بیشتر منجر می‌شود4 . اجرای  یک محیط تجاری پاسخ ‌

کوتاه‌مدت و بلندمدت است.  اصول اخلاقی در بازاریابی زمینه‌ساز ایجاد منافع برای جامعه در 

که بازاریابی  گرفته شود، چرا کسب‌وکار در نظر  بازاریابی اخلاقی باید به‌عنوان بخشی از اخلاق 

در  باید  بازاریابی اخلاقی  بررسی  کند.  ایفا می‌ الگوی تجاری  اساسی در ساختار هر  و  نقش مهم 

یا  کالا  معرفی  آیا  که  باشد  موضوع  این  ارزیابی  شامل  و  گیرد  انجام  کاربردی  اخلاق  چارچوب 

 .5 گیرد یا خیر خدمات با صداقت، شفافیت و مطابق با ارزش‌های فرهنگی و اجتماعی صورت می‌

و  بازرگانان  توسط  اخلاقی  اصول  رعایت  بر  اسلام  دین  مستمر  کید  ‌تأ به  توجه  با   ، دیگر سوی  از 

1. Naz et al , (2025).
2. White et al, (2025).
3. Caulfield et al, (2022).
4. Elhajjar et al, (2025).
5. Sweeney et al, (2022).
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بازاریابی  از  نوین  ‌شاخه‌ای  به  توجه  دین،  این  در  اقتصادی  مشخص  دستورالعمل‌های  وجود 

که بازاریابی اسلامی محدود  تحت عنوان بازاریابی اسلامی رو به افزایش است. شایان ذکر است، 

به ایران نیست، بلکه در کشورهای مختلفی مانند مالزی، اندونزی، عراق و سایر کشورها نیز مورد 

گرفته است1 .  توجه و استفاده قرار 

تعامل  در  مشتریان  با  مستقیم  به‌طور  که  کسب‌وکار  اصلی  ارکان  از  یکی  به‌عنوان  بازاریابی 

کند.  می‌ ایفا  مشتریان  ذهن  در  برند  ذهنی  تصویر  تثبیت  و  شکل‌دهی  در  اساسی  نقش  است، 

یکی  به‌عنوان  می‌تواند  بازاریابی  حوزه  در  اخلاقی  ارزش‌های  و  اصول  از  عمیق  گاهی  آ این‌رو،  از 

آن‌ها  وفاداری  تقویت  مشتریان،  بیشتر  جذب  رقابتی،  به‌مزیت  دستیابی  در  کلیدی  عوامل  از 

اسلامی  آموزه‌های  اینکه  به  توجه  با  شود.  مطرح  آنان  با  ارتباط  پایدار  حفظ  و  برند  به  نسبت 

جامع‌ترین الگوی زندگی و فعالیت اقتصادی را ارائه می‌دهند، ادغام دو مفهوم بازاریابی اخلاقی 

اهمیت  اسلامی،  اخلاقی  بازاریابی  عنوان  با  یکپارچه  چارچوب  یک  قالب  در  اسلامی  بازاریابی  و 

و  بازاریابی  اخلاق  مفاهیم  اینکه  به  توجه  با  کند2.  می‌ پیدا  عمل  و  نظریه  در  ویژه‌ای  جایگاه  و 

تا حد زیادی  آن‌ها در عمل  انتزاعی نیستند و تحقق  و  بازاریابی اسلامی، مفاهیمی صرفاً نظری 

به میزان تعهد مدیران ارشد سازمان‌ها بستگی دارد، نقش مدیران در این زمینه بسیار حیاتی 

تأثیر  و  می‌شوند  شناخته  سازمان‌ها  در  کلیدی  عناصر  به‌عنوان  همواره  مدیران  می‌شود.  تلقی 

آن‌ها در افزایش درآمد، سودآوری و موفقیت سازمانی در بسیاری از شرکت‌های موفق به‌وضوح 

تهدیدهای  و  به‌فرصت‌ها  سریع  کنش  وا در  مدیران  توانایی  این،  بر  علاوه  است.  مشاهده  قابل 

، آن‌ها را به منابعی ارزشمند در فرایند حل مسائل سازمانی تبدیل کرده است؛  دنیای پویای امروز

که ضرورت برخورداری سازمان‌ها از مدیران توانمند و شایسته را بیش از پیش نمایان  مسئله‌ای 

می‌سازد3 .

مسئولیت  و  کسب‌وکار  در  حرفه‌ای  اخلاق  زمینه  در  پژوهش  دهه  سه  از  حاصل  یافته‌های 

در  کننده‌ای  تعیین‌ نقش  مدیران،  حرفه‌ای  تعهد  سطح  که  می‌دهد  نشان  شرکت‌ها  اجتماعی 

ایفا  جامعه،  عمومی  به‌منافع  توجه  رویکرد  با  به‌ویژه  اخلاقی،  اصول  بر  مبتنی  بازاریابی  اجرای 

1. Suandi et al, (2023).

2. زارعی و همکاران، )1401(.
3. Brown et al, (2018).
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یک  به  نسبت  هویت  و  تعلق  احساس  نوعی  به‌عنوان  را،  حرفه‌ای  تعهد  پژوهشگران  می‌نماید1. 

آن  در  مستمر  فعالیت  به  افراد  تمایل  و  علاقه‌مندی  بر  و  کنند  می‌ تعریف  خاص  حرفه  یا  شغل 

کید دارند2 . حرفه، به‌عنوان یکی از ابعاد اصلی تعهد حرفه‌ای، تأ

افزایش تنوع محصولات و رشد تعداد شرکت‌های تولیدی، فضای  بازارها،  گسترش  با  امروزه 

کند تا  که شرکت‌ها را مجبور به اتخاذ راهبردهایی می‌ گرفته است  رقابتی شدیدی در بازار شکل 

کسب  کنند. اما تمرکز بیش از حد بر بقای شرکت و  بتوانند سودآوری و ماندگاری خود را تضمین 

سود، ممکن است مدیران را از توجه به اصل مهم اخلاق در مدیریت فعالیت‌های بازاریابی دور 

کند. این مسئله در جوامع اسلامی اهمیت ویژه‌ای دارد؛ بنابراین، شناخت و رعایت معیارهای 

که نه تنها به جذب بیشتر مشتریان  کاری مؤثر است  اخلاقی اسلام در فعالیت‌های بازاریابی، راه‌

کند، بلکه ماندگاری آن‌ها در بازار را نیز تضمین می‌نماید.  کمک می‌ و افزایش سودآوری شرکت‌ها 

که در زمینه مفهوم‌سازی بازاریابی اخلاقی اسلامی، اجماع  مطالعات پیشین نشان می‌دهد، 

که تمامی ابعاد این حوزه را پوشش  کنون مدل جامعی  و همگرایی قابل توجهی وجود ندارد و تا

است.  اساسی  تحقیقاتی  خلأ  یک  وجود  نشان‌دهنده  موضوع  این  که  است  نشده  ارائه  دهد، 

بر  مبتنی  بازاریابی  میان  منطقی  ارتباط  که  است  این  بیانگر  پژوهشی  ادبیات  بررسی  همچنین 

است.  نگرفته  قرار  بررسی  مورد  کافی  به‌طور  کنون  تا مدیران،  حرفه‌ای  تعهد  و  اسلامی  اخلاق 

جهاد  وزارت  زیرمجموعه‌های  از  یکی  به‌عنوان  ایران،  دولتی  بازرگانی  تخصصی  مادر  شرکت 

کالاهای اساسی و راهبردی تنظیم بازار فعالیت دارد.  کشاورزی، در حوزه بازرگانی، تأمین و توزیع 

کالاهای اساسی و حفظ ذخایر  وظایفی مانند: خرید تضمینی محصولات داخلی، واردات و توزیع 

کرده است؛  کل ملت تبدیل  گسترده در سطح  استراتژیک، این شرکت را به سازمانی با ذینفعان 

بنابراین، رعایت ملاحظات اخلاقی در فعالیت‌های تجاری این شرکت اهمیت بسزایی دارد.با این 

طراحی  برای  پژوهشی  کنون  تا که  می‌دهد  نشان  نگارنده  توسط  شده  انجام  بررسی‌های  حال، 

که  انجام نشده است، امری  کالاهای اساسی  کسب‌وکار در حوزه  بازاریابی اخلاقی اسلامی  مدل 

کند. از این‌رو، این  می‌تواند از بروز مشکلات و نارضایتی‌های مربوط به معیشت مردم جلوگیری 

تحقیق با هدف طراحی مدل بازاریابی اخلاقی اسلامی با رویکرد تعهد حرفه‌ای مدیران در بخش 

1. Steers et al, (2023).

2. صحرایی و همکاران، )1400(.
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تحقیق،  اصلی  هدف  واقع  در  کند.  پر  را  تحقیقاتی  خلأ  این  تا  می‌شود،  انجام  اساسی  کالاهای 

در  مدیران  حرفه‌ای  تعهد  رویکرد  با  اسلامی  اخلاقی  بازاریابی  تفسیری  ساختار  مدل  طراحی 

کالاهای اساسی است؟

 2. مبانی نظری
2-1. بازاریابی اخلاقی

مفهوم  این  است1.   » رفتار »طرز  و  شخصیتی«  گی  »ویژ »عادت«،  به‌معنای  زبان  در  اخلاق  واژه 

این  بر  و  است  بازار  به  خدمات  و  محصولات  عرضه  از  فراتر  اخلاقی  بازاریابی  که  است  آن  بیانگر 

کنند.  که شرکت‌ها باید به تأثیرات مثبت اجتماعی ناشی از ارائه این محصولات توجه  کید دارد  تأ

ارتقای  آن  که هدف  بازاریابی اخلاقی صرفاً یک فعالیت نیست، بلکه یک دیدگاه و فلسفه است 

عدالت، صداقت و مسئولیت‌پذیری در تمامی فرایندهای بازاریابی شرکت‌ها است2. اخلاق برای 

نظرات  به‌ویژه  عمومی،  افکار  که  شرایطی  در  خصوصاً  دارد،  بالایی  اهمیت  شرکت  یک  اعتبار 

برای  گیری  اجتماعی منتشر می‌شوند. هنگام تصمیم‌ ‌واسطه شبکه‌های  به  و  ‌سرعت  به  منفی، 

که  کنید؟ تحقیقات اخیر نشان می‌دهد  کالا یا خدمات، چقدر به اخلاق شرکت توجه می‌ خرید 

می‌دانند،  غیراخلاقی  را  آن‌ها  که  را  شرکت‌هایی  از  خرید  آمریکایی  کنندگان  مصرف‌ از  درصد   ۵۶

که رفتار  کنندگان تمایل دارند برندهایی را  کنند. همچنین، حدود یک سوم از مصرف‌ متوقف می‌

از  کنند و ۲۹ درصد نیز حمایت خود  صادقانه، منصفانه و مسئولانه‌ای دارند به دیگران توصیه 

گذارند3 .  ک می‌ چنین شرکت‌هایی را در شبکه‌های اجتماعی به اشترا

کاملی درباره  کنند تا اطلاعات  شفافیت از اهمیت بالایی برخوردار است و بازاریابان باید تلاش 

نمونه،  به‌عنوان  دهند؛  ارائه  مشتریان  به  مرتبط  ایمنی  مسائل  و  آن  از  استفاده  نحوه  محصول، 

بر  که  کرد  راه‌اندازی   »Transfarency« نام  با  هوشمندانه  کمپینی    Southwest Airlines شرکت 

نزدیک  کسب  کمپین،  این  نتیجه  داشت.  کید  تأ کرایه‌ها  پایین  نرخ  حفظ  و  مشتریان  با  صداقت 

به ۵ میلیون لایک فقط در فیسبوک بود. علاوه بر این، بازاریابان قابلیت جمع‌آوری حجم زیادی 

که داده‌ها بسیار ارزشمند هستند، حفظ  کنندگان را دارند، اما در دنیای امروز  از داده‌های مصرف‌

1. دانایی و همکاران، )1402(.
2. Aravik et al, (2022).
3. Behera et al , (2022).
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حریم خصوصی برای مشتریان یک نگرانی اساسی است. بنابراین، بازاریابان باید همواره به حریم 

کنندگان را جدی بگیرند. مهم‌ترین  خصوصی احترام بگذارند و حتی کوچک‌ترین نگرانی‌های مصرف‌

 ۴۲ تحقیقات،  اساس  بر  باشد؛  دغدغه‌ها  این  به  مؤثر  و  سریع  پاسخگویی  باید  بازاریابان  اولویت 

پاسخ  دقیقه   ۳۰ عرض  در  درصد   ۳۲ و  دقیقه   ۶۰ عرض  در  دارند  انتظار  کنندگان  مصرف‌ از  درصد 

مثبت  تجربه  و  رضایت  افزایش  در  سریع  پاسخ‌دهی  اهمیت  نشان‌دهنده  این  که  کنند،  دریافت 

مشتریان است1 . 

2-2. تعهد حرفه‌ای مدیران
در  کلیدی  نقش  مدیریت  و  می‌شوند  محسوب  امروزی  جامعه  اساسی  پایه‌های  از  سازمان‌ها 

وضعیت  از  تغییر  فرایند  هدایت  مسئول  سازمان  هر  مدیر  دارد.  آن‌ها  نابودی  حتی  یا  رشد  بقا، 

نقش  است.  بهتر  آینده‌ای  ساختن  برای  تلاش  در  همواره  و  است  مطلوب  وضعیت  به  فعلی 

سودآوری  درآمد،  افزایش  در  برجسته  مدیران  تأثیر  و  است  حیاتی  بسیار  سازمان‌ها  در  مدیران 

و موفقیت سازمان‌ها امروزه به‌وضوح در سازمان‌های موفق قابل مشاهده است. همچنین، در 

، به‌عنوان منبع حیاتی در حل مسائل سازمان  برابر تهدیدها و فرصت‌های سریع امروزی، مدیر

که این موضوع ضرورت وجود مدیران توانمند را بیش از پیش نمایان می‌سازد.  شناخته می‌شود 

گذاری در آموزش و توسعه مدیران اهمیت فراوانی دارد. یکی از رویکردهای نوین  بنابراین، سرمایه‌

از  است.  مدیریت  توسعه  برنامه‌های  طراحی  برای  شایستگی‌ها  از  استفاده  مدیران،  آموزش  در 

کلیدی مدیران، به‌ویژه مدیران میانی، نظارت و ارزیابی مستمر تمام فعالیت‌های  جمله وظایف 

یا غیرمستقیم  به صورت مستقیم  برخی مدل‌های شایستگی مدیران،  در  درون سازمان است. 

، مدیران باید فعالیت‌های واحدهای مختلف را به‌طور منظم و  که برای مدیریت مؤثر آمده است 

کنند2 . براساس استانداردهای معتبر ارزیابی 

2-3. تمایز بازاریابی اخلاقی و بازاریابی اسلامی
اخلاقی  بازاریابی  و  اسلامی  بازاریابی  اما  دارد،  مهمی  جایگاه  اسلامی  بازاریابی  در  اخلاق  گرچه  ا

1. Das et al, (2019).

2. صنوبر و همکاران، )1398(.
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کدام بر  که هر  دو مفهوم متمایز هستند. تمایز این دو در اصول، پایه‌ها و چارچوب‌هایی است 

که  گفته می‌شود  کنند. از نظر تعریف و مبانی، بازاریابی اخلاقی به رویکردی  اساس آن عمل می‌

شرکت‌ها در فعالیت‌های بازاریابی خود بر رعایت اصول اخلاقی مانند صداقت، شفافیت، عدالت، 

اساس  بر  معمولاً  اصول  این  دارند.  کید  تأ کنندگان  مصرف‌ حقوق  به  احترام  و  مسئولیت‌پذیری 

گرفته‌اند1. در مقابل، بازاریابی  قوانین جهانی، استانداردهای صنعتی و ارزش‌های انسانی شکل 

اسلامی بر پایه اصول و ارزش‌های دین اسلام بنا شده است. این نوع بازاریابی علاوه بر پایبندی 

کریم،  که با مقررات شریعت اسلامی نیز همسو باشد. مبانی آن شامل قرآن  به اخلاق، لازم است 

و حرام  و تفکیک حلال  و مفاهیمی مانندک عدالت، صداقت،  پیامبر )ص(، فقه اسلامی  سنت 

می‌باشد2.

3.  پیشینه‌های پژوهش

جدول 1- خلاصه پیشینه‌های پژوهش

عنوان مقالهنام نویسنده
روش 

پژوهش
یافته‌های پژوهش

سالاری مهر و 
همکاران، )1403(

تأثیر اخلاق بازاریابی 
اسلامی و بازاریابی 

همگرایی بر عملکرد بانک 
با نقش میانجی فرهنگ 

گزاری خدمت‌

همبستگی
اخلاق بازاریابی اسلامی و بازاریابی 

همگرایی بر عملکرد بانک و فرهنگ 
گزار تأثیر دارد. خدمت‌

قنبری و همکاران، 
)1402(

تصویر مطلوب آمیخته 
بازاریابی در تمدن نوین 

اسلامی
کیفی

آمیخته بازاریابی در تمدن نوین اسلامی، 
شامل محصول اسلامی، قیمت اسلامی، 

ترفیع اسلامی و توزیع اسلامی است.

زارعی و همکاران، 
)1401(

؛  مدیریت اخلاقی بازار
شبیه‌سازی نقش هنجارهای 
اخلاقی - اسلامی در آمیخته 

بازاریابی سبز

توصیفی-
پیمایشی

بازاریابی اخلاقی بر مسئولیت اجتماعی 
و تصویر برند تأثیر مثبت و معنادار دارد 
و مسئولیت اجتماعی نیز بین بازاریابی 

اخلاقی و تصویر برند نقش میانجی 
بین بازاریابی اخلاقی و تصویر برند ایفا 

کند. می‌

1. Melé, (2024).

2. نوربخش و همکاران، )1401(.
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عنوان مقالهنام نویسنده
روش 

پژوهش
یافته‌های پژوهش

حسینی و همکاران، 
)1400(

گیری  شناسایی و اندازه‌
مؤلفه‌های بازاریابی اخلاقی 

در صنایع منتخب ایران
آمیخته

بین میزان رعایت 
مؤلفه‌های‌بازاریابی‌اخلاقی در دو صنعت 

تفاوت معناداری وجوددارد. میانگین 
رعایت این مؤلفه‌ها در صنایع‌غذایی 
بالاتر از صنایع‌آرایشی‌بهداشتی بوده 

که در تمامی مضامین‌اصلی برتر  به‌نحوی‌
می‌باشند؛ ولی با این ‌وجود، از بین 32 
مؤلفه بازاریابی‌اخلاقی، در 5 مؤلفه، از 

صنایع‌آرایشی‌بهداشتی امیتاز پایین‌تری 
کرد. کسب‌

نگاشت بازاریابی اسلامی در حاتمی نسب، )1401(
کسب‌وکارهای ایرانی

توصیفی- 
کتشافی ا

کارکرد  با توجه به‌نتایج به‌دست آمده، 
بازاریابی اسلامی مبتنی بر سه مقوله 

اساسی: عوامل درون سازمانی، عوامل 
که  برون سازمانی و عوامل معنوی است 

گیرند. هر کدام متغیرهایی را در بر می‌

نوروزی و همکاران، 
)1401(

طراحی مدل فرایندی 
کتشافیبازاریابی اخلاقی ا

کید  ، چهار عامل علّّی، تأ در این مسیر
کید  بر اخلاق در طراحی پیام تبلیغی، تأ
پیام تبلیغی بر مزیت‌های رقابتی، قدرت 
کنندگی پیام تبلیغی و قدرت پیام  ترغیب‌

تبلیغی تأثیرگذار می‌باشند.

نوربخش و 
همکاران، )1400(

نقد پیام‌های بازرگانی رسانه 
کتشافیملی از منظر بازاریابی اسلامی ا

کامل در  تنها پنج شاخص به‌طور 
تبلیغات رعایت شده‌اند و در رعایت 

18 شاخص دیگر نواقصی وجود دارد. 
گهی‌های پخش‌شده  بنابراین در اغلب آ
ضعف در رعایت اصول و شاخص‌های 

بازاریابی اسلامی مشاهده می‌شود.

حسینی و همکاران، 
)1400(

گیری  شناسایی و اندازه‌
مؤلفه‌های بازاریابی اخلاقی 

در صنایع منتخب ایران
آمیخته

این پژوهش در نهایت موفق به 
جمع‌بندی و ارائه مؤلفه‌های 

بازاریابی‌اخلاقی در قالب 32 مؤلفه و 5 
گردید. مضمون‌اصلی 

پائوزی و همکاران1 
)2025( ،

تأثیر نیت مشتری بر حمایت 
از آرم حلال در بازاریابی 

اسلامی

کمی-
پیمایشی

کنترل رفتاری درک شده و  نگرش، 
دینداری به‌طور قابل‌توجهی بر قصد 
کنندگان مسلمان در حمایت  مصرف‌
از بازاریابی اسلامی با آرم حلال تأثیر 

گذارد. می‌

1. Pauzi et al.
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عنوان مقالهنام نویسنده
روش 

پژوهش
یافته‌های پژوهش

رحمان و همکاران1 
کارآمدی اسلامی جنبه‌های مالی، کیفیکارآمدی بازاریابی اسلامی، )2024(

گیرد. اجتماعی و اخلاقی را در نظر می‌

بازاریابی اخلاقی در اقتصاد تان و سالو2 ، )2023(
کی اشترا

بررسی 
ادبیات 

سیستماتیک

گیری‌های  این مقاله با فهرستی از جهت‌
که بر سه  تحقیقاتی آتی پایان می‌یابد 

رویکرد نظریه ذینفعان )یعنی رویکردهای 
کید  توصیفی، ابزاری و هنجاری( تأ

کند. می‌

ساندی و همکاران3 
)2023( ،

بررسی تجربی اخلاق بازاریابی 
اسلامی و بازاریابی همگرایی 
کلیدی در  به‌عنوان عوامل 
بهبود عملکرد بانک‌های 

اسلامی

پیمایش 
کمی

اخلاق بازاریابی اسلامی و بازاریابی 
کافی برخوردار است  همگرایی از اعتماد 
تا تأثیرات قابل‌توجهی بر مزیت رقابتی 

داشته باشد و یک ارتباط مثبت با مزیت 
کند. با این حال، اخلاق  رقابتی ایجاد 
بازاریابی اسلامی و بازاریابی همگرایی 

مستقیماً بر عملکرد بانک تأثیری 
نداشت.

مونارفا و همکاران4 
)2023( ،

تأثیر رویکرد ترکیبی خرده 
فروشی اسلامی بر تصمیمات 

خرید
کمی-

پیمایشی

محصولات و تبلیغات تا حدی برای 
تصمیمات خرید در خرده‌فروشی 

اسلامی بی‌اهمیت هستند. این به این 
کنندگان به همه  دلیل است که مصرف‌

محصولات ارائه شده توسط ترکیب 
خرده‌فروشی شرعی متقاعد شده‌اند، 

بنابراین آن‌ها کمتر به محصولات و 
تبلیغات اهمیت می‌دهند.

فاتارون و همکاران5 
)2022( ،

بازاریابی سبز و اخلاق 
کیفیبازاریابی اسلامی

که مطابق با  عناصری از بازاریابی سبز 
ارزش‌های اخلاقی تجارت اسلامی است 
 ، ، قیمت‌های سبز شامل محصولات سبز

مکان‌های سبز و تبلیغات سبز است. 
تبیین اخلاق بازاریابی اسلامی و بازاریابی 
سبز نشان‌دهنده تعهد فعالان تجاری در 
تامین نیازها، خواسته‌ها و خواسته‌های 
کننده در عصر توسعه پایدار است. مصرف‌

1. Rahaman et al. 
2. Tan & Salo.
3. Suandi et al.
4. Monarfa et al.
5 .Fataroon et al.
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عنوان مقالهنام نویسنده
روش 

پژوهش
یافته‌های پژوهش

سانتوز و همکاران1 
)2022( ،

توسعه یک چارچوب اخلاق 
تجاری برای تجزیه و تحلیل 

کمپین‌های بازاریابی
کیفی

مدل نظری پیشنهادی از مجموعه‌ای 
از ابعاد اخلاق، اخلاق تجاری، کدهای 
، بازاریابی و کمپین‌های بازاریابی  رفتار

برای تحلیل رابطه اخلاق تجاری با 
کمپین‌های بازاریابی و تأثیر آن بر 

کند سازمان‌ها استفاده می‌

تنویر و همکاران2 ، 
)2021(

نقش بازاریابی اخلاقی 
در ایجاد روابط برند 

کننده و وفاداری به  مصرف‌
برند

کمی-
پیمایشی

روش‌های بازاریابی اخلاقی تأثیر 
قابل‌توجهی بر پایداری محصول با ارزش 

افزوده و پایداری رابطه برند-ارزش 
مشتری دارند.

کو همکاران3   بلا
)2020(

رابطه اخلاق دین و کسب و 
کارآفرینانه فراتحلیلکار 

کننده و میانجی احتمالاً  چندین تعدیل‌
کارآفرینی نقش  در رابطه بین دین و 

که بررسی  کنون، در مطالعاتی  دارند. تا
کننده  کردیم، به روابط میانجی یا تعدیل‌‌

توجه محدودی شده است. 
کنندگان یا میانجی‌های نامزد  تعدیل‌
در چنین روابطی شامل عوامل سطح 

فردی )به عنوان مثال، عوامل اجتماعی-
جمعیت شناختی، مانند سن، تحصیلات 
و جنسیت( و عوامل سطح کشور )مانند 

فرهنگ، تاریخ، و نهادهای سیاسی( 
هستند. بعلاوه، زمینه خانوادگی و 

گیرد،  که یک فرد در آن قرار می‌ اجتماعی 
ممکن است نقش مهمی در چگونگی 
کارآفرینی داشته باشد. تأثیر مذهب بر 

با توجه به آنچه در تئوری‌های ارائه شده در این حوزه و مدل‌های مربوطه و همچنین پیشینه 

تحقیقات خارجی و داخلی بررسی شد. نکته‌ای که در خصوص بازاریابی اخلاقی اسلامی با رویکرد 

تعهد حرفه‌ای مدیران در کالاهای اساسی قابل‌توجه بود این است، که علی‌رغم تحقیقات صورت 

کنون پژوهش‌ قابل‌توجهی برای ارائه مدل در رابطه با بازاریابی اخلاقی اسلامی با رویکرد  گرفته، تا

تعهد حرفه‌ای مدیران و اینکه مؤلفه‌های آن چگونه است، انجام نگرفته است. هم در مطالعات 

مدیران   حرفه‌ای  تعهد  تأثیرات  به‌بیان  پژوهشگران  اغلب  داخلی،  تحقیقات  در  هم  و  خارجی 

1.  Santos et al.
2. Tan et al. 
3. Block et al.
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با رویکرد تعهد  کنون یک الگوی یکپارچه و جامع »بازاریابی اخلاقی اسلامی  پرداخته‌‌اند، ولی تا

حرفه‌ای مدیران« ارائه نشده است. این شکاف تحقیقاتی در واقع مهم‌ترین و شفاف‌ترین خلأ‌ای 

گردد. در اندک تحقیقات انجام شده جهت  که در ادبیات و پیشینه پژوهش مشاهده می‌ است 

مفهوم‌سازی بازاریابی اخلاقی اسلامی با رویکرد تعهد حرفه‌ای مدیران نیز از رویکردهایی بسیار 

گیری یک مدل  کامل در شکل‌ که عملاً مدلی جامع و  کرد  محدود استفاده شده و می‌توان اعلام 

بازاریابی اخلاقی اسلامی با رویکرد تعهد حرفه‌ای مدیران وجود ندارد. به‌عبارت دیگر مهمترین 

کمبود مدل‌های جامع در رابطه با مفهوم بازاریابی اخلاقی اسلامی با رویکرد  شکاف تحقیقاتی، 

کیفی  یا  و  کمی  روش  با  تحقیقات  اغلب  باشد.  می  اساسی  کالاهای  در  مدیران  حرفه‌ای  تعهد 

چشم  به  باشد  پرداخته  موضوع  به‌بررسی  که  تحلیلی،  روش  این  با  تحقیقی  و  گرفته‌اند  صورت 

نمی‌خورد. در همین خصوص دراین تحقیق سعی شده است تا این کمبودها پوشش داده شود. 

4. روش‌شناسی
و  تفسیری  پژوهش،  فلسفه  لحاظ  از  بنیادی،  گیری،  جهت‌ نظر  از  است.  کتشافی  ا  ، حاضر پژوهش 

بـر  راهبرد است و مبتنـی  از دو  گیری همزمان  با بهره‌ گرایی روش‌شناختی  کثرت‌ نیز  آن  راهبرد اصلی 

گرفته  صورت  -تفسیری  ساختاری  مدل‌سازی  و  مضمون  تحلیل  روش  دو  تلفیق  با  و  کیفی  رویکرد 

مفهوم  با  مرتبط  اصلی  مضامین  مضمون،  تحلیل  روش  از  گیری  بهره‌ با  نخست،  بخش  در  است. 

بازاریابی اخلاقی اسلامی استخراج شده است. سپس در گام بعد مضامین استخراج شده طبق فرایند 

توصیه شده در روش مدل‌سازی ساختاری -تفسیری سطح‌بندی و مدل روابط بین مضامین اصلی 

گردآوری اطلاعات در بخش تحلیل مضمون، پژوهش حاضر از مصاحبه  استخراج شده است. برای 

خبرگان و در بخش مدل‌سازی ساختاری -تفسیری از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شده است.  

اشباع  روش  براساس  خبرگان  با  مصاحبه  از  پژوهش،  مضمون  تحلیل  بخش  در  همچنین، 

آن مشارکت داشتند.  از خبرگان در  نفر  که تعداد 15  برفی استفاده شد،  گلوله  و به روش  نظری 

و در  ارائه نمی‌شود  از سوی مصاحبه‌شوندگان  که مطالب جدید  یعنی جایی  اشباع نظری  حد 

کیفی به دلیل افزایش اعتبار  واقع بعد از آن اطلاعات و داده‌ها تکراری خواهند بود. پژوهشگران 

پژوهش، خود باید حداقل از دو راهبرد بهره بگیرند1 .

1. Agheli et al, (2023).
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گرفته است:  در پژوهش حاضر برای نیل به این هدف اقدامات ذیل صورت 

	1 تطبیق اعضا: نظر دو نفر از اساتید و دو نفر از دانشجویان دکتری رشته بازاریابی درباره .

گزارش فرایند و داده‌های پژوهش دریافت شد و عناوین تعدادی از مفاهیم مطابق نظر 

اصلاحی ایشان بازبینی شد. 

	2 همچنین . و  موضوع،  جذابیت  دلیل  به  پژوهش:  موضوع  با  مدت  طولانی  درگیری 

نسبت  به  زمان  متون  بررسی  فرایند  بحث،  مورد  مفاهیم  در  پژوهشگر  دقیق  کنکاش 

زیادی به طول انجامید. 

	3 همه . تا  است  شده  تلاش  بررسی،  مورد  متون  در  تنوع  ایجاد  به‌منظور  کثرت‌گرایی: 

در  شده  منتشر  تحلیل‌های  و  طرح‌ها  مقالات،  کتب،  جمله  از  متنی  داده‌های  انواع 

کرسول  به‌نظر  بنا  همچنین،  گیرند.  قرار  تحلیل  مورد  گون  گونا اطلاعاتی  پایگاه‌های 

)۲۰۰۳(، برای حصول اطمینان از پایایی پژوهش نیز از دو روش زیر استفاده شد: الف( 

که جزو  کدگذاری  کمک فرد  کدگذاری ناشناس به  یادداشت‌برداری مفصل و دقیق، ب( 

تیم پژوهش نباشد. 

تجزیه وتحلیل اطلاعات در روش تحلیل مضمون بر فرایند کدگذاری مبتنی است. مضمون یا تم، 

بیانگر مفهوم الگوی موجود در داده‌ها و مرتبط با پرسش‌های پژوهش است. این روش فرایندی 

به  را  متنوع  و  کنده  پرا داده‌های  که  است،  مصاحبه(  از  )حاصل  متنی  داده‌های  تحلیل  برای 

کند1.  داده‌های غنی و تفصیلی تبدیل می‌

و درک  برداشت  رویه‌ای مشخص، طی چهار مرحله دیدن متن،  بر اساس  شبکه مضامین، 

مناسب از اطلاعات ظاهراً نامرتبط، تحلیل اطلاعات کیفی و در نهایت مشاهده نظام‌مند شخص، 

کند:  گروه، موقعیت سازمان یا فرهنگ مضامین زیر را نظام‌مند می‌ تعامل، 

	1 کلیدی موجود در مصاحبه( .. کدها)نکات  مضامین پایه 

	2 مضامین سازمان‌دهنده)مقولات به‌دست آمده از ترکیب و تلخیص مضامیه پایه( ..

	3 کل( . . کم بر متن به‌عنوان یک  )مضامین عالی در برگیرنده اصول حا گیر مضامین فرا

سپس این مضامین به‌صورت نقشه‌های شبکه وب رسم می‌شوند که در آن مضامین برجسته هر 

یک از سه سطح نام برده، همراه با روابط میان آن‌ها نشان داده می‌شود. شبکه  مضامین، رویه‌ای 

1. Agheli et al, (2023).
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کاری برای شکستن متن و یافتن  برای تهیه مقدمات یا ارائه نتایج پایانی تحلیل نیست، بلکه راه‌

یادگیری  فرایند  یک  -تفسیری  ساختاری  مدل‌سازی  است.  آن  درون  برجسته  و  معقول  نکات 

تعاملی است، که در آن مجموعه‌ای از عناصر مختلف و مرتبط با هم در یک مدل نظام‌مند جامع 

گیری  گراف، علوم اجتماعی، تصمیم‌ ساختاربندی می‌شوند. این روش ذیل علوم ریاضی، تئوری 

گیرد. مدل‌سازی ساختاری -تفسیری به برقراری نظم در روابط پیچیده  گروهی و کامپیوتر قرار می‌

کرده و تکنیکی مناسب برای  کمک  میان عناصر یک سیستم و تشخیص روابط درونی متغیرها 

تفسیری  روشی  به‌عنوان  روش،  این  است.  دیگر  متغیرهای  بر  متغیر  یک  تأثیر  تحلیل  و  تجزیه 

مدل‌سازی  کند.  ارائه  متغیرها  ارتباطات  درباره  گروهی  تصمیم  از  قضاوتی  که  است  آن  به‌دنبال 

کدام  کند  که تعیین می‌ گروه است  ساختاری -‌تفسیری یک مدل تفسیری است، زیرا این قضاوت 

ساختاری  مدلی  نیز  دیگر  سویی  از  است.  چگونه  رابطه  این  و  دارند  رابطه  هم  با  عناصر  از  یک 

کلی از مجموعه پیچیده عناصر  که در آن بر مبنای روابط موجود، ساختاری  است، به این معنا 

گرافیکی  مدل  یک  در  شده  یافت  کلی  ساختار  و  عناصر  روابط  نیز  انتها  در  می‌شود.  استخراج 

مجسم و ارائه می‌شود. مصاحبه‌شوندگان شامل 9 نفر از اساتید هیأت‌علمی دانشگاه ) 4 خانم و 

5 آقا با مدرک دکتری تخصصی( در رشته مدیریت بازاریابی  و 6 نفر مدیران ارشد ) 2 آقا با مدرک 

کارشناسی ارشد( بودند. دکتری و 4 آقا با مدرک 

5.یافته‌های پژوهش 
بازاریابی  خصوص  در  مصاحبه  از  حاصل  داده‌های  کلیه  داده‌ها،  با  آشنایی  برای  نخست،  گام  در 

کد باز استخراج شد و در  گام دوم 80  اخلاقی اسلامی، بازخوانی شد. پس از بازخوانی‌های مکرر در 

گذاری شده بروز و ظهور یافتند. پس  گام بعدی، مضامین پایه از تحلیل وترکیب جملات یادداشت‌

گیری 16 مضمون پایه در قالب 7 مضمون سازمان‌دهنده  و 1  گام چهارم، با توجه به شکل‌ از آن و در 

گیر تعیین شد. در گام پنجم، نیز با توجه به مضامین سازمان‌دهنده و همچنین ذهنیت  مضمون فرا

گیر مشخص شد تم‌ها و الگوهای درون  گرفته پژوهشگر طی پژوهش، تعداد هفت مضمون فرا شکل 

پایین(  به  )بالا  -قیاسی  نظری  روش  یا  بالا(  به  )پایین  اسقرایی  روش  روش؛  دو  از  یکی  به  داده‌ها 

مرتبط  داده‌ها  خود  به  بیشتر  شده  شناسایی  تم‌های  ‌استقرایی  رویکرد  در  می‌شوند.  شناسایی 

که در رویکرد نظری - قیاسی داده‌ها  می‌شوند و از داده‌های گردآوری شده به‌دست می‌آیند. در حالی‌
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کاری وی  از طریق پیشینه پژوهش و زمینه  و  از علاقه نظری پژوهشگر به موضوع ناشی می‌شوند 

بیرون می‌آیند. معمولاً هنگامی در رابطه با موضوعی به پژوهش پرداخته می‌شود که در باب موضوع 

گونه موارد بهتر است رویکرد استقرایی در پیش  کمتر نظریه‌ای ظاهر شده باشد. در این   ، مد نظر

گیر از روش  گرفته شود. بنابراین در این پژوهش برای استخراج مضامین پایه، سازمان‌دهنده و فرا

که )روابط بین فردی، فناوری  استقرایی استفاده شده است٪ به این ترتیب تعداد 16 مضمون پایه 

اطلاعات، محیط اقتصادی، عوامل خارجی و داخلی، شفافیت اطلاعات، استراتژی بازاریابی، قوانین 

سیستم  کننده،  مصرف‌ رفتار  اسلامی،  اخلاق  مبانی  سازمانی،  ساختار  گاهی،  آ و  آموزش  مقررات،  و 

کارکنان، تعهد حرفه‌ای مدیران، فرهنگ سازمانی اسلامی و  پاداش و انگیزه، رفتار اخلاقی مدیران و 

پایبندی به مسئولیت اجتماعی(، در قالب 7 مضمون سازمان‌دهنده )عوامل اخلاقی- اجتماعی، 

عوامل   اخلاقی-اجتماعی،  عوامل  اقتصادی،  قانونی-  فرهنگی-  عوامل  رفتاری-بازاریابی،  عوامل 

گیر سازماندهی  آموزشی-اطلاعاتی، عوامل محیطی-تکنولوژیکی، عوامل تعاملی(  و یک مضمون فرا

كلیه متون موجود در خصـوص بازاریابی اخلاقی اسلامی با رویکرد  كد باز در  شده این مضامین از 80 

کالاهای اساسی استخراج شده‌اند. تعهد حرفه‌ای مدیران در 

ISM 5-1. ساختار تفسیری
5-1-1. تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری

ساختاری-تفسیری  مدل‌سازی  در  ماتریس  نخستین   ،)SSIM( ساختاری1  خودتعاملی  ماتریس 

است. از این ماتریس برای شناسایی روابط درونی شاخص‌ها مبتنی بر دیدگاه خبرگان استفاده 

کدام متغیرها تأثیر دارد  گام نشان ‌می‌دهد، یک متغیر بر  می‌شود. ماتریس به‌دست‌آمده در این 

و از کدام متغیرها تأثیر می‌پذیرد. به‌طور مرسوم برای شناسایی الگوی روابط عناصر از نمادهایی 

به شرح جدول )2( استفاده شده است.

جدول 2- حالت‌ها و علائم مورد استفاده در بیان رابطه متغیرها

VAXOنماد

عدم وجود رابطهرابطه دو سویهمتغیر j بر i تأثیر داردمتغیر i بر j تأثیر داردرابطه

1. Structural Self-Interaction Matrix, SSIM
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استفاده  با  آن‌ها  و مقایسه  و شاخص‌های مطالعه  ابعاد  از  تعاملی ساختاری،  ماتریس خود 

مدل‌سازی  متد  اساس  بر  حاصله  اطلاعات  ‌می‌شود.  تشکیل  مفهومی  روابط  حالت  چهار  از 

گردد1. با توجه  ساختاری تفسیری جمع‌بندی و ماتریس خودتعاملی ساختاری نهایی تشکیل می‌

به علائم مندرج در جدول )2( ماتریس خودتعاملی ساختاری به‌صورت جدول )3( خواهد بود.

 جدول 3- ماتریس خودتعاملی ساختاری

SSIM C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C08 C09 C10 C11 C12 C13 C14 C15 C16

C01 V V V X O V V V X V V X O O A

C02 A A O A A A O A A O A O V A

C03 A O X V O V A O O A A V A

C04 O V V A V A O V V V V A

C05 A O O V A A O A O O A

C06 X A V A V O V V V A

C07 A V A O O A O V A

C08 O A O O A O V A

C09 O A A A A A O

C10 V V O O A O

C11 V A O A A

C12 A O A O

C13 V V O

C14 A V

C15 A

C16

1. Agheli et al, (2023). 
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5-1-2. تشکیل ماتریس دسترسی
ماتریس دسترسی1 از تبدیل ماتریس خود تعاملی ساختاری به یک ماتریس دو ارزشی صفر و یک 

گیرد. همچنین برای  به‌دست می‌آید. در ماتریس دسترسی درایه‌های قطر اصلی برابر یک قرار می‌

گر A منجر به B شود و B منجر به C شود  اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود. به این معنا که ا

در این صورت باید A منجر به C شود. یعنی براساس روابط ثانویه باید اثرات مستقیم لحاظ شده 

باشد. بنابراین ماتریس دسترسی متغیرها در جدول )4( ارائه ‌شده است.

 جدول 4- ماتریس دسترسی متغیرها
RM C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C08 C09 C10 C11 C12 C13 C14 C15 C16

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

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

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

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

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

C06 0 1 1 0 1 0 1 0 1 1 0 1 1 0 0

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

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

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

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

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

C12 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1

C13 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1

C14 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0

C15 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1

C16 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0

1. Reachability matrix
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5-1-3. ایجاد ماتریس دسترسی نهایی
پس از آنکه ماتریس دسترسی اولیه به‌دست آمد، با وارد نمودن انتقال‌پذیری1 در روابط متغیرها، 

یک  هر  که  است  مربعی  ماتریس  یک  ماتریس،  این  می‌آید.  به‌دست  نهایی  دسترسی  ماتریس 

غیر  در  و  یک  داشته‌باشد  دسترسی  طولی  هر  با  عنصر  به  عنصر  که  هنگامی  آن  درایه‌های  از 

 2 اویلر نظریه  از  استفاده  با  دسترسی  ماتریس  آوردن  به‌دست  روش  است.  صفر  برابر  این‌صورت 

در  را  ماتریس  این  کنیم. سپس  اضافه می‌ واحد  ماتریس  به  را  ماتریس مجاورت  آن  در  که  است 

دسترسی  تعیین  روش   )1( رابطه  می‌رسانیم.   n توان  به  ماتریس  درایه‌های  نکردن  تغییر  صورت 

نهایی را با استفاده از ماتریس مجاورت نشان ‌می‌دهد.

  

  رسانیم.می  nهای ماتریس به توان  کنیم. سپس این ماتریس را در صورت تغییر نکردن درایهاضافه می
 دهد. می را با استفاده از ماتریس مجاورت نشان نهاییروش تعیین دسترسی  (1رابطه )

A  (1بطه )را + I        
M = (A + I)n 

ماتریس دسترسی اولیه ماتریس همانی و ماتریس دسترسی نهایی است. عملیات به توان   Aماتریس 
 گیرد.میصورت ( 2رابطه ) 1رساندن ماتریس طبق قوانین بولین

 1=1+1 ;1=1×1 ( 2بطه )را

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

نداده باشد باید جدول تصحیح شود و رابطه ثانویه را نیز نشان داد.    ، لحاظ شده باشد اما در عمل رخ 
 شده است. ارائه (5)در جدول  مدلدسترسی نهایی متغیرهای   ماتریس

 
 دسترسی نهایی متغیرها  ماتریس -5 جدول

R
M 

C
01 

C
02 

C
03 

C
04 

C
05 

C
06 

C
07 

C
08 

C
09 

C
10 

C
11 

C
12 

C
13 

C
14 

C
15 

C
16 

C0
1 0 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 

C0
2 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 1 

C0
3 0 1 0 0 0 1 1 0 1 0 0 0 0 0 1 1 

C0
4 1 1 1 0 0 1 1 0 1 0 0 1 1 1 1 1 

C0
5 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 1 

C0
6 0 1 1 0 1 0 1 0 1  1 0 1 1 0 0 

C0
7 0 1 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 1 1 

C0
8 0 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 1 1 

C0
9 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 

C1
0 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 1 1 0 0 0 1 

C1
1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 1 1 

C1
2 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 

C1
3 1 1 1  1  1 1 1  1 1 0 1 1 1 

C1
4 

0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 

 
1. Boolean rule 

				   )1( 	

ماتریس A ماتریس دسترسی اولیه ماتریس همانی و ماتریس دسترسی نهایی است. عملیات به 

گیرد. توان رساندن ماتریس طبق قوانین بولین3 و مطابق رابطه )2( صورت ‌می‌

)2(                    1=1+1 ;1=1×1

 B شود و B منجر به A گر که ا کنترل شود. به این معنا  بنابراین برای اطمینان باید روابط ثانویه 

گر براساس روابط ثانویه باید اثرات  منجر به C شود در این صورت باید A منجر به C شود. یعنی ا

مستقیم لحاظ شده باشد اما در عمل رخ نداده باشد، باید جدول تصحیح شود و رابطه ثانویه را 

نیز نشان داد. ماتریس دسترسی نهایی متغیرهای مدل در جدول )5( ارائه ‌شده است.

1. Transitivity 
2. Euler
3. Boolean rule
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جدول 5- ماتریس دسترسی نهایی متغیرها

RM C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C08 C09 C10 C11 C12 C13 C14 C15 C16

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

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

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

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

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

C06 0 1 1 0 1 0 1 0 1 1 0 1 1 0 0

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

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

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

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

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

C12 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1

C13 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1

C14 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0

C15 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1

C16 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0

5-1-4. تعیین روابط و سطح‌بندی ابعاد و شاخص‌ها
برای تعیین روابط و سطح‌بندی معیارها، باید مجموعه خروجی‌ها و مجموعه ورودی‌ها برای هر 

معیار از ماتریس دریافتی استخراج شود.

• از 	 که  متغیرهایی  اثرگذاری‌ها(:  یا  خروجی   ، سطر دسترسی)عناصر  مجموعه 

طریق این متغیر می‌توان به آن‌ها رسید.

• از 	 که  متغیرهایی  اثرپذیری‌ها(:  یا  ورودی  ستون،  )عناصر  پیش‌نیاز مجموعه 

طریق آن‌ها می‌توان به این متغیر رسید.
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جدول 6- مجموعه ورودی‌ها و خروجی‌ها برای تعیین سطح

سطحاشتراکورودی: اثرپذیری )ستون‌ها(خروجی: اثرگذاری )سطرها(نمادمتغیرها

C01C13 ,C12 ,C11,C02,C01C04, C01C011روابط بین فردی

C02C09,C05,C02C01,C02,C03,C04, C13,C14C021فناوری اطلاعات

محیط 
C03C07,C06,C03,C02C12,C11,C10,C06C061اقتصادی

عوامل خارجی و 
C04C07,C06 C04,C03,C02,C01C11 ,C10,C08,C04C041داخلی

شفافیت 
C05C09,C05,C03اطلاعات

C01,C02,C04 
C05,C06,C07,C09,C10, 

C13
C09,C052

استراتژی 
 ,C06C07,C06 C05,C03,C02,C01C04,C06,C07,C08,C10بازاریابی

C13C07,C062

C07 C06,C05,C04,C02قوانین و مقررات
C11,C09,C07,

C01,C03,C04,C07,C08,C10, 
C13C07,C042

گاهی C08 C05,C04,C03,C01آموزش و آ
C13,C11 ,C08,C07,C06,C13 , C10,C09,C08,C01

C01,C08, 
C133

C09C09,C08,C02ساختار سازمانی
C01,C02,C03,C04 

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

C02,C08,

C09
3

مبانی اخلاق 
,C10C01,C02,C03,C04,C05,C06اسلامی

C07,C08, C10,C11,C12C13 , C04,C03, C01
 C01

C04,C03,3

رفتار 
کننده C11 C08,C07,C06,C01مصرف‌

C14, ,C12,C11,C09,
C01 ,C06,C07 ,C08, C10, 

C13
C06,C01

C08,C07,
4

سیستم پاداش 
 ,C12C03 ,C09,C12, C01,C01,C03 ,C09, C11,C12و انگیزه

C13
C03,C09,C12, 

C01,4

رفتار اخلاقی 
مدیران و 

کارکنان
C13 C04,C03,C02,C01

C10,C09,C08,C06,C13 ,C06, C04,C03
 C04,C03
C13 ,C06,4

تعهد حرفه‌ای 
 ,C14C02,C04,C06مدیران

C08,C11,C12,C14
C04,C06,C08,C11, 

C13,C14
 C08,C06,C04

C14 ,C11,5

فرهنگ سازمانی 
 ,C15C01,C03,C04 ,C06,C08,C09اسلامی

C12,C13,C14C13 ,C06, C04,C03,C01
 C04,C03,C01

C13 ,C06,5

پایبندی به 
مسئولیت 
اجتماعی

C16C01,C02,C03,C04 
C06,C08,C09,C11, ,C13,C14C13 ,C09, C04,C02,C01

 C04,C02,C01
C13 ,C09,5
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مجموعه  می‌پذیرد.  تأثیر  آن  از  که  است  معیارهایی  و  معیار  خود  شامل  خروجی‌ها،  مجموعه 

گذارند. سپس مجموعه روابط  که بر آن تأثیر می‌ ورودی‌ها شامل خود معیار و معیارهایی است 

اثرگذاری‌ها(  یا  دسترسی)خروجی  مجموعه  متغیر   برای  می‌شود.  مشخص  معیارها  طرفه  دو 

که از طریق متغیر  می‌توان به آن‌ها رسید. مجموعه پیش‌نیاز )ورودی  شامل متغیرهایی است 

که از طریق آن‌ها می‌توان به متغیر  رسید. پس از تعیین  یا اثرپذیری‌ها( شامل متغیرهایی است 

اولین متغیری  ک دو مجموعه حساب می‌شود.  ، اشترا مجموعه دسترسی و مجموعه پیش‌نیاز

ک دو مجموعه برابر با مجموعه قابل‌دسترسی)خروجی‌ها( باشد، سطح اول خواهد بود.  که اشترا

بنابراین عناصر سطح اول بیشترین تأثیرپذیری را در مدل خواهند داشت. پس از تعیین سطح، 

مجموعه  مجدداً  و  کرده  حذف  مجموعه  تمامی  از  را  است  شده  معلوم  آن  سطح  که  معیاری 

ورودی‌ها و خروجی‌ها را تشکیل داده و سطح متغیر بعدی به‌دست می‌آید1 .

در  ‌است.  شده  داده‌  نمایش   )1( شکل  در  شناسایی‌شده  متغیرهای  سطوح  نهایی  الگوی 

این نگاره فقط روابط معنادار عناصر هر سطح بر عناصر سطح زیرین و همچنین روابط درونی 

گرفته شده‌است . معنادار عنا صر هر سطر در نظر 

5-2. ترسیم الگوی / مدل مضامین 
پس از تعیین سطح عوامل و برای فهم بهتر روابط میان آن‌ها، می‌توان روابط نامبرده را در قالـب 

گرافیكی در نمودار )1( نمایش داد. یك مـدل و  بـه صـورت 

1. Agheli et al, (2023). 
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نمودار ۱- طراحی مدل بازاریابی اخلاقی اسلامی با رویکرد تعهد حرفه‌ای مدیران

گیری و ارائه پیشنهادها  6. نتیجه‌
در  مدیران  حرفه‌ای  تعهد  رویکرد  با  اسلامی  اخلاقی  بازاریابی  تفسیری  ساختار  مدل  طراحی 

بازاریابی  فرایند  در  اسلامی  ارزش‌های  و  اخلاقی  اصول  که  می‌شود  موجب  اساسی،  کالاهای 

به‌درستی پیاده‌سازی شده و نقش مدیران در اجرای تعهدات حرفه‌ای برجسته شود. این مدل 

کالاهای اساسی منجر  کنندگان و افزایش وفاداری آنها نسبت به  می‌تواند به بهبود اعتماد مصرف‌

کارایی و سودآوری  کاهش رفتارهای نادرست و افزایش  شود. همچنین، این رویکرد می‌تواند به 

کند. برای ارایه مدل از روش مدل‌سازی ساختار -تفسیری استفاده شده است.  سازمان‌ها کمک 

که  است  مدیریت  رشته  در  مدل  ارائه  کتشافی  ا روش‌های  از  یکی  تفسیری  ساختار  مدل‌سازی 

ایده اولیه آن توسط وارفیلد )1974( مطرح و توسط سیج )1977( بسط داده شده است. 
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در  را  عناصر  از  زیادی  تعداد  بین  پیچیده  روابط  که  می‌سازد،  قادر  را  خبرگان    ISM رویکرد 

کنند. این روش برای نظم بخشیدن و جهت‌دهی به  گیری ترسیم  یک موقعیت پیچیده تصمیم‌

کند. در این روش با تحلیل تأثیر یک سازه بر سازه‌های  پیچیدگی روابط میان سازه‌ها عمل می‌

بر  وسلیه  بدین  و  بررسی  سیستم  یک  سازه‌های  میان  پیچیده  روابط  جهت  و  ترتیب   ، دیگر

آن  در  که  بود  تعاملی  یادگیری  فرایند  یک  روش  این  شد.  غلبه  سازه‌ها  بین  روابط  پیچیدگی 

قالب یک مدل نظام‌مند و جامع، ساختاردهی می‌شوند.  از سازه‌های متفاوت در  مجموعه‌ای 

در واقع با استفاده از این روش تأثیر یک سازه بر سایر سازه‌ها بررسی می‌شود. از این‌رو می‌توان 

روابط سازه‌ها را شناسایی کرد و مدلی ساختاری- تفسیری از سازه‌ها ارائه کرد و در نهایت سازه‌ها 

را براساس قدرت نفوذ و میزان وابستگی طبقه‌بندی ‌نمود.

در سطح نخست، می‌توان بیان کرد که روابط بین فردی، فناوری اطلاعات، محیط اقتصادی، 

استراتژی  اطلاعات،  شفافیت  بر   تأثیرگذار  اصلی  پایه‌های  به‌عنوان  داخلی،  و  خارجی  عوامل 

که روابط بین فردی شامل تعاملات  گفت  بازاریابی، قوانین و مقررات شناخته می‌شوند. می‌توان 

که می‌تواند باعث بهبود انتقال اطلاعات و  و ارتباطات میان افراد در سازمان‌ها و جوامع است، 

افزایش شفافیت در فرایندها شود. فناوری اطلاعات نیز نقش مهمی در دسترسی به اطلاعات و 

کمک  کارآمدی استراتژی‌های بازاریابی  کند و به بهبود شفافیت اطلاعات و  انتشار آن‌ها ایفا می‌

کند. محیط اقتصادی با تأثیر بر قدرت خرید مشتریان و تغییرات در تقاضا، می‌تواند بر نحوه  می‌

تدوین و اجرای استراتژی‌های بازاریابی تأثیر بگذارد. 

در نهایت، عوامل خارجی و داخلی، شامل قوانین، مقررات و سیاست‌های دولتی، نیز به‌طور 

شفافیت  به  نیاز  و  دارند  تأثیر  مدیریتی  و  بازاریابی  فعالیت‌های  و  گیری‌ها  تصمیم‌ بر  مستقیم 

اجرای  و  توسعه  در  اصلی  پایه‌های  به‌عنوان  عوامل،  از  ترکیب  این  کنند.  می‌ تقویت  را  اطلاعات 

رو،  همین  از  کند.  می‌ عمل  سازمان‌ها  در  اطلاعات  شفافیت  بهبود  و  بازاریابی  استراتژی‌های 

ک  ، تان و سالو )2023( ، ساندی و همکاران )2023( ، بلا نتایج این پژوهش با پژوهش‌هایی نظیر

و همکاران )2020( ، سازگار است.

عوامل  به‌عنوان  مقررات  و  قوانین  و  بازاریابی،  استراتژی  اطلاعات،  شفافیت  دوم،  سطح  در 

گاهی، ساختار سازمانی، و مبانی اخلاق  که به‌طور همزمان بر آموزش و آ کلیدی شناخته می‌شوند 

کمک  گاهی در سازمان‌ها  گذارند. شفافیت اطلاعات می‌تواند به بهبود آموزش و آ اسلامی تأثیر می‌
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گاهانه‌تری  آ تصمیمات  تا  می‌سازد  قادر  را  کارکنان  روشن،  و  دقیق  اطلاعات  به  دسترسی  زیرا  کند، 

در  مهمی  نقش  می‌توانند  نیز  بازاریابی  استراتژی‌های  یابند.  دست  بیشتری  دانش  به  و  بگیرند 

که با تدوین و اجرای استراتژی‌های  کارکنان داشته باشند، چرا  گاهی و آموزش مخاطبان و  افزایش آ

، با تنظیم  مناسب، پیام‌های آموزشی به‌طور مؤثرتری به هدف خود می‌رسند. قوانین و مقررات نیز

چارچوب‌های مشخص برای عملکرد سازمان‌ها، می‌توانند به بهبود ساختار سازمانی و تقویت مبانی 

فرایندهای سازمانی  در  را  و اسلامی  رعایت اصول اخلاقی  قوانین،  این  کنند.  کمک  اخلاق اسلامی 

کنند. در نتیجه،  کنند و به ایجاد یک محیط کاری منطبق با ارزش‌های اسلامی کمک می‌ تسهیل می‌

و  سازمانی،  ساختار  گاهی،  آ و  آموزش  مختلف  جوانب  بر  همزمان،  به‌طور  کلیدی،  عامل  سه  این 

گذارند و موجب ارتقای سازمانی و فرهنگی می‌شوند. از همین‌رو، نتایج این  مبانی اخلاقی تأثیر می‌

و  مونارفا   ،  )1400( همکاران  و  اسکندرپور   ،  )1400( همکاران  و  حسینی  مانند؛  مطالعاتی  با  پژوهش 

همکاران )2023( ، فاتارون و همکاران )2022( ، پوروانتو و همکاران )2019( ، همخوانی دارد.

اسلامی،‌  اخلاق  مبانی  و  سازمانی،  ساختار  گاهی،  آ و  آموزش  متغیرهای  سوم،  سطح  در 

کننده، سیستم  رفتار مصرف‌ بر  به‌طور همزمان  که  تأثیرگذار شناخته می‌شوند،  به‌عنوان عوامل 

گاهی، از طریق افزایش  گذارند. آموزش و آ کارکنان اثر می‌ پاداش و انگیزه و رفتار اخلاقی مدیران و 

کنندگان، می‌تواند الگوهای رفتاری آن‌ها را تغییر دهد و باعث  کارکنان و مصرف‌ دانش و اطلاعات 

کننده دیده می‌شود،  گاهانه‌تری بگیرند. این موضوع به‌ویژه در رفتار مصرف‌ که تصمیمات آ شود 

انجام  محصولات  از  استفاده  و  خرید  در  بهتری  انتخاب‌های   ، گاه‌تر آ کنندگان  مصرف‌ که  جایی 

اثرگذار  انگیزه  و  پاداش  سیستم  تنظیم  نحوه  بر  نیز  سازمانی  ساختار   ، دیگر سوی  از  می‌دهند. 

و  کارکنان  انگیزه  افزایش  باعث  می‌توانند  شده‌اند،  طراحی  به‌خوبی  که  ساختارهایی  است؛ 

بهبود عملکرد آن‌ها شوند. همچنین، مبانی اخلاق اسلامی در این سطح نقش مهمی در رفتار 

کنند. اصول اخلاقی اسلامی می‌توانند به‌عنوان یک راهنمای  ایفا می‌ کارکنان  اخلاقی مدیران و 

و  تصمیمات  که  کنند  تضمین  و  کنند  عمل  سازمان  در  اخلاقی  و  صحیح  رفتارهای  برای  عملی 

متغیر  سه  این  ترتیب،  این  به  باشند.  سازگار  اخلاقی  اصول  و  ارزش‌ها  با  سازمانی  عملکردهای 

گذارند و به ایجاد یک محیط  به‌طور همزمان بر جوانب مختلف عملکرد و رفتار سازمانی اثر می‌

کنند. از همین‌رو نتایج این پژوهش با پژوهش‌هایی چون نوروزی و  کمک می‌ کاری سالم و مؤثر 

ک و همکاران )2020( ، پوروانتو و همکاران )2019( ، هم ‌راستا است. همکاران )1401( ، بلا
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و  مدیران  اخلاقی  رفتار  و  انگیزه،  و  پاداش  سیستم  کننده،  مصرف‌ رفتار  چهارم،  سطح  در 

که به‌طور همزمان بر تعهد حرفه‌ای مدیران،  کلیدی شناخته می‌شوند  کارکنان به‌عنوان عوامل 

کننده،  گذارند. رفتار مصرف‌ فرهنگ سازمانی اسلامی، و پایبندی به مسئولیت اجتماعی تأثیر می‌

گیری و تقویت تعهد حرفه‌ای مدیران  با ارائه بازخورد و انتظارات خود از سازمان، می‌تواند به‌شکل‌

تعهد  معمولاً  کنند،  می‌ توجه  خود  مشتریان  نیازهای  و  خواسته‌ها  به  که  مدیرانی  کند؛  کمک 

بیشتری به حرفه خود دارند. سیستم پاداش و انگیزه نیز نقش مهمی در تقویت فرهنگ سازمانی 

که بر اساس ارزش‌های اسلامی و اخلاقی طراحی شده‌اند، می‌توانند  اسلامی دارد. پاداش‌هایی 

کنند. از  کارکنان را به رعایت اصول اخلاقی تشویق  باعث تقویت این فرهنگ در سازمان شوند و 

کارکنان به‌طور مستقیم بر پایبندی به مسئولیت اجتماعی  ، رفتار اخلاقی مدیران و  سوی دیگر

کارکنان آن‌ها به اصول اخلاقی پایبند هستند، معمولاً  که مدیران و  گذارد. سازمان‌هایی  تأثیر می‌

کنند تا فعالیت‌هایشان با منافع  تعهد بیشتری به مسئولیت‌های اجتماعی خود دارند و سعی می‌

کلیدی، با تأثیرگذاری همزمان بر تعهد حرفه‌ای، فرهنگ  جامعه هماهنگ باشد. این سه عامل 

ارزش‌های  به  متعهد  و  مسئول  سازمان  یک  ایجاد  به  اجتماعی،  مسئولیت  و  اسلامی،  سازمانی 

همکاران  و  ک  بلا مطالعات  با  پژوهش  این  نتایج  این‌رو  از  کنند.  می‌ کمک  اجتماعی  و  اخلاقی 

)2020(، همخوانی دارد.

به  پایبندی  و  اسلامی  سازمانی  فرهنگ  مدیران،  حرفه‌ای  تعهد  متغیرهای  نهایت،  در 

مسئولیت اجتماعی در سطح پنجم این سلسله مراتب قرار دارند. این متغیرها، به‌عنوان نتیجه 

گیرند. تعهد  نهایی و پایدار از تأثیرات سطوح قبلی، به‌ویژه رفتارها و تصمیمات مدیریتی، شکل می‌

سازمانی  اهداف  به  دستیابی  برای  آن‌ها  تلاش  و  وفاداری  میزان  نشان‌دهنده  مدیران،  حرفه‌ای 

به  مداوم  به‌طور  مدیران  که  می‌شود  باعث  تعهد  این  است.  اخلاقی  و  حرفه‌ای  اصول  رعایت  با 

به‌عنوان  نیز  اسلامی  سازمانی  فرهنگ  باشند.  متعهد  فرایندها  بهبود  و  سازمانی  عملکرد  ارتقای 

یک هنجار و ارزش درونی در سازمان، نمایانگر تعهد به اصول اسلامی و رعایت اخلاق در تمامی 

کاری هماهنگ با ارزش‌های اسلامی  سطوح سازمان است. این فرهنگ، سازمان را به یک محیط 

کند. در نهایت، پایبندی به مسئولیت اجتماعی، نشان‌دهنده تعهد سازمان به ایفای  تبدیل می‌

این متغیرها در سطح  رعایت حقوق و مسئولیت‌های اجتماعی است.  و  نقش مثبت در جامعه 

به  ‌تنها  نه  سازمان  آن،  در  که  هستند  مرحله‌ای  به  رسیدن  و  سازمانی  بلوغ  نشان‌دهنده  پنجم، 
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اهداف اقتصادی خود می‌پردازد، بلکه به تعهدات حرفه‌ای، فرهنگی، و اجتماعی خود نیز اهمیت 

با  پژوهش  این  نتایج  این‌رو  از  برمی‌دارد.  مسئولانه‌ای  و  پایدار  گام‌های  مسیر  این  در  و  می‌دهد 

پژوهش چون فاتارون و همکاران )2022( و سانتوز و همکاران )2022(، سازگار است.

کاربردی: ۶-۱. پیشنهادهای 
• پیشنهاد برای سطح اول 	

	1 و . ارتباطی هوشمند  باید سیستم‌های  افزایش شفافیت اطلاعات، سازمان‌ها  به ‌منظور 

کارکنان، مشتریان  که امکان تبادل آسان اطلاعات بین  کنند،  یکپارچه‌ای را پیاده‌سازی 

که اطلاعات  کند. این سیستم‌ها باید به‌گونه‌ای طراحی شوند  و سایر ذینفعان را فراهم 

، می‌توان از شفافیت  کار صحیح و به ‌موقع را به‌دست ذینفعان مختلف برسانند. با این 

کاهش مشکلات ناشی از عدم شفافیت بهره برد.   بالاتری در تصمیم‌گیری‌ها و 

	2 و . بزرگ  داده‌های  از  باید  سازمان‌ها   ، مؤثرتر بازاریابی  استراتژی  اجرای  و  طراحی  برای 

کنند.  تحلیل‌های پیشرفته برای شناسایی روندهای بازار و نیازهای مشتریان استفاده 

مصنوعی  هوش  مانند  نوین  فناوری‌های  و  دیجیتال  ابزارهای  از  بهره‌گیری  همچنین، 

را به‌طور مداوم به‌روز  بازاریابی خود  تا استراتژی‌های  کند  کمک  می‌تواند به سازمان‌ها 

کنند. کرده و با نیازهای بازار هم‌راستا 

• پیشنهاد برای سطح دوم	

	1 آموزشی ویژه‌ای . آموزش در سازمان‌ها، می‌توان دوره‌های  و  گاهی  آ افزایش سطح  برای 

کرد. این دوره‌ها می‌توانند  با محوریت اخلاق اسلامی و اصول شفافیت اطلاعات برگزار 

کنند تا تصمیمات خود را با توجه به‌مبانی اخلاقی صحیح  کمک  کارکنان و مدیران  به 

کنند. همچنین، آموزش در زمینه استفاده از فناوری‌های نوین  و مقررات قانونی اتخاذ 

و  چالش‌ها  از  بهتری  درک  به  را  کارکنان  اطلاعات،  شفافیت  فرایندهای  تسهیل  برای 

فرصت‌های موجود در بازار می‌رساند.

	2 محیطی . تغییرات  به‌راحتی  بتواند  که  شود  طراحی  به‌گونه‌ای  باید  سازمانی  ساختار 

این  طراحی  در  می‌شود  پیشنهاد  راستا،  این  در  کند.  مدیریت  را  جدید  نیازهای  و 
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اجرایی لحاظ شود.  فرایندهای  و  ساختارها، اصول اخلاقی اسلامی در تصمیم‌گیری‌ها 

و  اطلاعات  ارائه  در  شفافیت  رعایت  به  را  کارکنان  که  باشد  به‌گونه‌ای  باید  ساختار  این 

در  مشارکت  و  بازخورد  ارائه  امکان  هم‌چنین  و  کند،  تشویق  مقررات  و  قوانین  رعایت 

تصمیم‌گیری‌ها را برای افراد فراهم سازد.

• پیشنهاد برای سطح سوم	

	1 سازمان‌ها . که  می‌شود،  پیشنهاد  کارکنان،  و  مدیران  بین  در  اخلاقی  رفتار  تقویت  برای 

و  اسلامی  اخلاقی  اصول  اساس  بر  که  کنند  طراحی  پاداشی  و  انگیزشی  برنامه‌های 

مسئولیت‌پذیری اجتماعی باشد. این برنامه‌ها می‌توانند شامل جوایزی برای رفتارهای 

و  انصاف  فرهنگ  تقویت  و  کارکنان،  اخلاقی  رفتارهای  منظم  ارزیابی  نمونه،  اخلاقی 

کارکنان و مدیران به رفتارهای مسئولانه‌تر  کار باشند. از این طریق،  صداقت در محیط 

و اخلاقی‌تر تشویق می‌شوند.

	2 کالاها و خدمات با رعایت . برای تأثیرگذاری بر رفتار مصرف‌کنندگان و ترغیب آنها به خرید 

زمینه  در  مداومی  اطلاع‌رسانی  و  آموزشی  برنامه‌های  باید  سازمان‌ها  اخلاقی،  اصول 

حقوق مصرف‌کنندگان و تأثیر انتخاب‌های اخلاقی بر جامعه طراحی کنند. این برنامه‌ها 

منتشر  دیجیتال  پلتفرم‌های  از  استفاده  با  و  مختلف  رسانه‌های  طریق  از  می‌توانند 

گاهی عمومی را بالا برده و مصرف‌کنندگان را به انتخاب محصولات و خدمات  شوند، تا آ

کنند. با استانداردهای اخلاقی و قانونی ترغیب 

• پیشنهاد برای سطح چهارم	

	1 که علاوه بر سنجش . کنند  سازمان‌ها می‌توانند سیستم‌های ارزیابی عملکردی طراحی 

کید داشته باشد.  کاری، به‌شدت بر تعهد حرفه‌ای و رفتارهای اخلاقی مدیران تأ نتایج 

که بر اساس معیارهای اخلاقی اسلامی،  این سیستم‌ها باید شامل ارزیابی‌هایی باشند 

کنند. مدیرانی  مانند صداقت، شفافیت، و مسئولیت‌پذیری، عملکرد مدیران را ارزیابی 

از مزایای مختلفی مانند  کسب می‌کنند، می‌توانند  ارزیابی‌ها نمرات بالاتری  که در این 

پاداش‌های ویژه یا ارتقای شغلی بهره‌مند شوند.
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	2 این . از  و  کنند  تقویت  بر اساس اصول اسلامی  را  باید فرهنگ سازمانی خود  سازمان‌ها 

آنها  حرفه‌ای  تعهد  از  بخشی  اجتماعی  مسئولیت  که  دهند  آموزش  کارکنان  به  طریق 

است. این آموزش‌ها می‌توانند شامل برنامه‌هایی برای مشارکت در پروژه‌های اجتماعی، 

زیست‌محیطی  و  اجتماعی  گاهی درباره مسائل  آ گسترش  یا  فعالیت‌های خیرخواهانه، 

باشند. همچنین، با ترویج رفتارهای اخلاقی از طریق سرمشق‌سازی از سوی مدیران و 

کید بر نقش مسئولیت اجتماعی در استراتژی‌های سازمانی، سازمان‌ها می‌توانند به  تأ

کنند. کمک  تقویت فرهنگ اسلامی و تعهد اجتماعی خود 

• پیشنهاد برای سطح پنجم	

	1 اخلاقی . رهبری  برنامه‌های  باید  سازمان‌ها  مدیران،  حرفه‌ای  تعهد  تقویت  منظور  به‌ 

که به‌طور ویژه به مبانی اخلاق اسلامی توجه داشته باشد. این برنامه‌ها  کنند،  طراحی 

منظم  بازخورد  جلسات  و  حرفه‌ای،  مشاوره‌های  آموزشی،  کارگاه‌های  شامل  می‌توانند 

برای مدیران باشند. هدف این برنامه‌ها ارتقای درک مدیران از اهمیت اخلاق و تعهد 

اصول  رعایت  با  سازمان  اهداف  پیشبرد  برای  آن‌ها  به  کمک  و  است  حرفه‌شان  در 

کارکنان  سایر  برای  اخلاقی  الگوهای  به‌عنوان  مدیران  از  استفاده  همچنین،  اسلامی. 

می‌تواند انگیزه‌ بخش مهمی در ایجاد فرهنگ تعهد حرفه‌ای در سازمان باشد.

	2 که . کنند،  طراحی  به‌گونه‌ای  را  خود  اجتماعی  مسئولیت  سیاست‌های  باید  سازمان‌ها 

استوار  نیازمندان،  از  حمایت  و  صداقت،  انصاف،  مانند  اسلامی،  ارزش‌های  پایه  بر 

باشد. این سیاست‌ها می‌توانند شامل سرمایه‌گذاری در پروژه‌های اجتماعی، حمایت 

فرهنگ  طرفی،  از  باشند.  خیرخواهانه  فعالیت‌های  در  مشارکت  و  زیست،  محیط  از 

ترویج  جهت  در  مدیران  و  کارکنان  به  مستمر  آموزش  طریق  از  باید  اسلامی  سازمانی 

که در  کاری  ایجاد یک محیط  با  تقویت شود.  تمامی سطوح سازمانی  در  ارزش‌ها  این 

سازمان‌ها  دارند،  قرار  تجاری  اهداف  کنار  در  اسلامی  اخلاق  و  اجتماعی  مسئولیت  آن 

می‌توانند به پایداری و رشد بلندمدت خود دست یابند.
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دسترسی به داده‌ها 
داده‌های استفاده شده یا تولید شده در این پژوهش در متن مقاله ارائه شده است.
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