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  چكيده
هاي محيط به بررسي  حاضر  تحقيق در آن كنترل در هاارزش و هنجارها نقش و بازار اهميت به توجه با
ــت كه پرداخته بازاريابي اخلاقي هنجارهاي بر مؤثر ــده اس ــي باهدف ش  نظام بر مؤثر محيطي عوامل بررس

ــاس بر اخلاقي بازاريابي ــلامي رهيافت بر مبتني رابينســون و پيرس مدل اس ــنايع بر تأكيد با ايراني –اس  ص
 –و ازلحاظ ماهيت، توصــيفي  تحقيق حاضــر ازنظر هدف كاربردييافته اســت. اصــفهان انجام غذايي اســتان

اي پيمايشــي از نوع همبســتگي اســت و در زمره مطالعات ميداني قرار دارد. در اين تحقيق از روش كتابخانه
 ــ براي تهيه ادبيات تحقيق و از روش دلفي مبت   ــنامه، براي جمع  ني بر تحقيقات ميداني و ابزار پرسـ وري آشـ

ستفاده ادهد ست.    هاي آماري ا شنامه   شده ا س ساس پر بازاريابي اخلاقي با توجه به هاي مؤلفه ي پژوهش بر ا
ــلامي ايراني مبتني بر محيط ــش ها و هنجارهافرهنگ اس نامه به روش محتوايي تدوين گرديده و روايي پرس

سط تعدادي از افراد جامعه آماري و به روش آماري تحليل عاملي           صوري تو صان و به روش  ص سط متخ تو
سش      ست. پايايي كل پر شده ا  اين آماري تائيد گرديد. جامعه 810/0آلفاي كرونباخ نامه با مرتبه اول تائيد 

شامل    1660عنوان خبرگان در روش دلفي و علمي و متخصصين بازاريابي به  يئتهنفر از اعضاي   30تحقيق 
شد  رانيمد زنفر ا ستان  ييغذا عيصنا  و فروش يابيبازار رانيمديي و اجرا رانيمد ،ار صفهان  ا بودند. حجم  ا

ــاس فرمول كوكران ي مورد تحليل  نمونه  هاي آماري از دو روش نفر براورد گرديد. در تحليل داده 315براسـ
ستنباطي در محيط نرم    صيفي و ا ستفاده  PLSو  SPSS  ،LISRELافزارهاي آمار تو ست. نتايج و    ا شده ا

 طشت. محيدار دااي سازمان بر كليه هنجارها تأثير معنييفهوظها نشان داد كه؛ محيط هاي تحليل دادهيافته
ــازمان بر كليه هنجارها به      داخلي ــت و جز هنجارهاي اجتماعي و هنجارهاي مذهبي تأثير معني       سـ دار داشـ

  دار داشت. جز هنجارهاي فردي، تأثير معنيمحيط دوردست سازمان بر كليه هنجارها به
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  مقدمه
صاد  و تجارت سطح  چه و ملّي سطح  در چه، امروز جوامع در اقت  قدرت دو به تبديل، الملليبين در 
شورها  پيش برنده  ردمم و رفتار افكار ايفزاينده طوربه نوين هايفناوري با تركيب در دو اين .اندشده  ك

 اهر ارتباطات، توســعه و تحقيق مانند، زندگي هاي گوناگونحوزه ازپيشبيش هرروز و دهندشــكل مي را
ــياســـت، بيوتكنولوژي ،دور ــديد تأثير تحت را و خانواده مذهب، فرهنگ، و پرورش آموزش، سـ  قرار شـ
 وشتسرن  به نشدن  دچار و رهايي از جلوگيري براي، اقتصاد  و تجارت بانفوذ روزافزون، بنابراين؛ دهندمي

، ايدب اقتصاد  و تجارت كهاين. نمايدمي ضروري  اقتصاد  و درست تجارت  مسير  از اطمينان كسب ، نامعلوم
 لياست(حسنق   و اقتصاد  تجارت قلمرو درون اخلاقي بعد بيان براي دليلي، كند حركت درست  مسير  در

ــركت   ). ديدگاه مبتني بر بازاريابي اجتماعي ايجاب مي      1390پورو همكاران،  ها در عمل توجه  كند كه شـ
ــتري به جنبه   ــفه كه جديدترين نگرش در            بيشـ هاي اجتماعي و اخلاقي بازاريابي بنمايند. در اين فلسـ

ا بايد بين سود شركت، ارضاي نيازهاي مشتري و منافع عموم جامعه نوعي تعادل هبازاريابي است شركت
ها براي حفظ ســهم بازار و كســب ). از طرف ديگر، شــركت29،1394پور،و توازن برقرار كنند(اســماعيل

شتريان وفادار مي        سالم و م صاد  شتن يك اقت شتن روابط   سود، نيازمند دا شند كه اين مهم از طريق دا با
 هاي يكترين لايهوكار بايد در عميقآيد. اخلاقيات در كســبدســت مي ت و رعايت اخلاقيات بهبلندمد

ــود و به  ــركت پياده ش ــركت دربيايد و اين تفاوت ميان موفقيت و  ش ــورت قلب و روح فرهنگ يك ش ص
). اخلاقيات بازاريابي، رفتارهاي روزمره شــركت را تعيين 59،1394شــكســت اســت(مصــلح و بوزنجاني،

كنند چگونه يك كارمند در كند. اين اصـــول هم شـــامل قانون و هم اخلاق هســـتند، كه تعيين ميمي
ياي كســــب  قانوني اســــت را تعريف مي          دن چه  هاي آن هد كرد. قوانين مرز مل خوا كار ع ند و  و كن

 عنوان نتيجه هنجارها وشده در جامعه هستند. اخلاق، قوانيني است كه مردم به   هاي نوشته دستورالعمل 
طور سنتي، كاركنان از دوران كودكي، فرهنگ، تحصيلات، مذهب كنند و بههاي فرهنگي ايجاد ميارزش

  ).1،7،2017شوند(هارواجعنوان رفتار خوب يا بد توصيف ميگيرند. اين اصول معمولاً بهو غيره ياد مي
ا هزنند، شركت ميها آسيب  نيت شركت هاي بازاريابي نامناسب، به شهرت و حسن   علاوه براين، روش

ل كنندگان در اص اينكه ادراكات و اهداف مصرف  شان، هشيار باشند.به خاطر   هاي بازاريابيبايد در فعاليت
شركت  ست      تحت تأثير تعهدات اخلاقي  صول اخلاقي ممكن ا ستند، طمع بازاريابان و عدم رعايت ا ها ه

ــد، اما اگر براي تداوم پذيري و هويت برند در بلن  ــودآور باش ــب س دمدت، خود را با قوانين اخلاقي مناس
هاي مشتريان بديهي است كه خواسته). 2،33،2016كومار و موهد(مطابقت بدهند، سودمندتر خواهد بود

ي ما به دليل حاكميت فرهنگ در هر جامعه متأثر از فرهنگ غالب آن جامعه اســـت، بنابراين در جامعه



 1399بهار  -شماره چهل و پنجم -فصلنامه مديريت كسب و كار

 ٣۵۴ 

شئون زندگي افراد جامعه، خ    سلامي در تمامي  سته ا هاي اخلاقي فرهنگ ها نيز متأثر از ارزشهاي آنوا
ها ها نيز درگرو رعايت اصول اخلاقي ايست كه در رفتار شركتاسلامي خواهد بود، پس تأمين رضايت آن

اي مدون ي آن به شيوه )، كه با بررسي اين اصول و ارائه  60،1394نمايند(مصلح و بوزنجاني، مشاهده مي 
ــامانمند در غالب ي       توان تأثيرگذارترين عوامل محيطي را براي ارتقاي فرهنگ       ك مدل جامع مي  و سـ

شركت        سايي نمود تا چراغ راهي گردد براي  شنا شور  سود و  هايي كه ميصحيح بازاريابي در ك خواهند 
وجود در كشور ما همچنان موضوعاتي از قبيل مسئوليت    بقاء بلندمدت را عايد شركت خود نمايند. بااين 

ــلامي ما اهميت اين          اجتماعي، ا  خلاقيات تجاري، بازاريابي اخلاقي و....عليرغم اينكه فرهنگ ايراني اسـ
طور خاص بر اين موضــوع شــده و تحقيقات داخلي كه بهداند، اما مورد غفلت واقعموارد را دوچندان مي

ن همچني دهد. براي بازاريابي ومتمركزشــده باشــد حجم كمي از ادبيات بازاريابي كشــور را تشــكيل مي
شاخص  ضي از آن   هاي گوناگوني ارائهفروش اخلاقي  صورت مدل ارائه گرديده و تمركز  ها بهشده كه بع

سؤال كه چه   ي آنها فقط بر تعدادي از عوامل بوده است نه همه آن ها، به همين خاطر يافتن پاسخ اين 
شگر را بر آ      ست؟ پژوه شتن يك نظام بازاريابي اخلاقي مؤثر ا ضر    عواملي بردا شت تا به مطالعه حا ن دا

ــي ــاس بر اخلاقي بازاريابي نظام بر مؤثر محيطي عوامل تحت عنوان بررس ــون و پيرس مدل اس  رابينس
دترين ترين و پركاربرعنوان يكي از مهمغذايي به ايراني بپردازد و صنعت مواد –اسلامي رهيافت بر مبتني

اي هگرديد. در اين پژوهش فرض بر اين است كه محيط عنوان بستر پژوهش انتخاب  صنايع در ايران، به 
ــامل  گوناگوني مثل محيط وظيفه ــازمان بر هنجارهاي بازاريابي اخلاقي كه ش اي، داخلي و دوردســت س

ــبز، فردي، ــازماني، س ــدو مذهبي مي 3ي بازاريابيآميخته هنجارهاي اجتماعي، س اثرگذار اســت و ، باش
ــتند منجر به ايجاد نظام           رعايت اين هنجارها كه همان الزامات         ــتقرار نظام بازاريابي اخلاقي هسـ اسـ

گر سعي دارد تأثيرگذاري اين عوامل را باهم و در گردد، درنتيجه پژوهشبازاريابي اخلاقي در سازمان مي
  قالب يك مدل جامع در فرهنگ ايراني اسلامي به نمايش بگذارد.

  ي پژوهشمباني نظري و پيشينه
صول و  بازاريابي اخلاقي به شاره مي    ا ستانداردهايي ا ا  رمحيط بازار  در قبولقابلكند كه رفتارهاي ا

بازاريابي اخلاقي به دنبال عرضــه صــادقانه و حقيقي  همچنين، .)4،118،2018(پوپســكوكنندتعريف مي
ــول در حوزه  ــرف   ي ارزشيك محصـ ــت(جندقي و    هاي فرهنگي و اجتماعي موردنظر مصـ نده اسـ كن

عوامل مختلفي كه بر اخلاقيات بازاريابي تأثيرگذار اســـت از ديد فرل و گرشـــام  ).312،1396همكاران،
سازماني مي   شد، كه عوامل فردي به دانش، ارزش شامل عوامل فردي و عوامل  ها و نيات فرد ها، نگرشبا

به فرهنگ       ــازماني  ــاره دارد و عوامل سـ قابل    اشـ ــازماني و  ــتن ديگران(فرل و    سـ يا مهم دانسـ توجه 
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ــام )، ديدگاه ديگري كه در رابطه با عوامل مؤثر بر اخلاقيات و بازاريابي وجود دارد، نظر 200520،،5گرش
تل مي     نت و وي مدل      ها به  كه  ــد،  با        V-H6باشـ طه  مل فرهنگي در راب به عوا ــت و در آن  معروف اسـ

ــلي و خردهفرد(جمع ــا هــا)، عوامــل حرفــهفرهنــگگرايي، فردگرايي، فرهنــگ اصـ اي در رابطــه ب
سازماني و عوامل      تخصص(هنجا  صنعتي، عوامل  سمي و قواعد اجرايي)، عوامل  سمي، قواعد ر رهاي غيرر

ــن، جنس، درآمد، مذهب، آموزش          ــبت به كار، سـ ــي(مثل خودكنترلي، نگرش نسـ ــخصـ وپرورش) شـ
ــت(هانت و ويتل، پرداخته ــده اس ــميم ).149،2006ش گيري در ديدگاهي ديگر عوامل مؤثر در رفتار تص

شود، كه عوامل در ارتباط با خود  بندي ميبخش كلي عوامل فردي و موقعيتي طبقه اخلاقي افراد، به دو
صميم  شخصيت،             ت شغلي،  ضعيت  سن، و سواد، مذهب،  سطح  سيت، مليت،  شامل: جن گيرندگان بوده و 

شامل: تأثير گروه  ها مينگرش و ارزش هاي غيررسمي، فرهنگ و جوسازماني،   باشد. عوامل موقعيتي هم 
ســازمان، فاكتورها و  ها، اندازه و ســطحها و تشــويقســازمان، كد اخلاقي ســازمان، پاداش مديريت عالي
سازماني مي    درجه رقابتي صنعت و رتبه و نقش  )، بو و 7،1425،2012شود(نيوتون،تورك و اوينگ بودن 
صيات فردي، فرهنگ   ) تعامل تك2003همكارانش( صو شارها و روابط محيط كار را    تك خ سازماني و ف

). يين لو 8،280،2005هاي اخلاقي معرفي كردند(هگينز و كلرگيرينوان عوامل تأثيرگذار بر تصــميمعبه
كاران(  ــطح بهره    2017و هم مدار و سـ نگ اخلاق  نان و همچنين    ) وجود فره كارك وري و عملكرد 
ــت   ياسـ ــ ته      سـ ــ ــازماني را بر جوكاري اخلاقي مؤثر دانسـ ند(يين لو و همكاران  هاي سـ )، 9،22،2017ا

 عوامل مختلفي  تأثير  تحت  را ارائه داده و بيان نمود كه اخلاق    اخلاق از فردي ) ديدگاه  2017راويندرا( 
له  يت ، فرهنگ  ازجم ــالان، خانواده  ترب عه و دين  ، همسـ هارواج، مي قرار جام مل 12،2017گيرد(  ). عوا

ها، ســازگاري با اقتصــادي و بازاريابي را نوســان قيمت  اخلاق هنجارهاي به پايبندي بر مؤثر اجتماعي
شناخته         سيني قمي در بازار بزرگ تهران  سط ح سلامت اداري، عقلانيت ابزاري و....تو تغييرات، ميزان 

ــيني، ــد(حسـ ــئوليت اجتماعي و   )، در ديدگاهي ديگر عوامل مؤثر بر اخلاق حرفه    16،1394شـ اي، مسـ
ــازماني و وجود ذينفعان برآورد گرديد(جعفرياني و يازمعنويت و نيز فرهنگ )، رحيمي و 43،1394رلو،س

 سازماني و فردي ذينفعان كليه رفاه و سعادت جامعه، حافظ در ايحرفه اخلاق همكاران معتقدند رعايت
س كند. نتايج تحقيقات آن وارد لطمه سازمان  هر و موجوديت بنيان به تواندمي آن به تجاوز و است  ن ها 

تار و اخلاق حرفه     يت را مؤثر بر رف ــ ند(رحيمي و همكاران،  اي ميو جنسـ )، محمدخاني و   25،1396دا
سازماني بر  همكاران نيز تا شتند كه اخلاق كار در     اخلاق سطح  تير عوامل  سنجيدند و عنوان دا كار را 

اند. برخي شــماري دخيلادارات دولتي كشــور ضــعف محســوســي دارد و بر اين ضــعف، متغيرهاي بي 
هاي كلان اقتصـــادي، اجتماعي و فرهنگي انگشـــت ســـطوح كلان بر متغير نظران با تأكيد برصـــاحب
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سطوح مياني و خرد، متغيرهاي مياني و خرد مؤثر بر اخلاق كار   مي ضمن توجه به  گذارند و برخي ديگر 
سته مي  سته     را برج شاي شان داد از ميان متغيرهاي موردنظر  سبك مديريت و    نمايند. نتايج ن سالاري، 

ستگ    )، كريمي و 151،1392ي مثبت دارند(محمدخاني و ديگران،شرايط محيط كاري با اخلاق كار همب
سكي(  شان دادند     )تأثير مذهبي بودن بر ادراكات اخلاقي خرده2014دوبين سي نمودند و ن شان را برر فرو

ــابه با بقيه  ــنده در بازار ايراني مش ي بازارها با چالش روبرو اســت و كه توصــيف رفتارهاي اخلاقي فروش
ش   فرهنگ ايراني به سكي   مگيري تحتصورت چ ست(كريمي و دوبين ) و اما 10،145،2014تأثير مذهب ا
ــتفاده ــده در اين تحقيق در رابطه با عوامل مؤثر، ديدگاه پيرس و رابينســون ميديدگاه اس ــد، كش ه باش

ــازماني و محيط دوردســتمحيط وظيفه ــامل مي 11اي، محيط س ــود. محيط وظيفهرا ش اي يا محيط ش
شركت بوده و عوامل موجود در وضعيت بلافصل       عملياتي، مجموعه نيروهايي  است كه بيشتر در كنترل 

راه موســســه در جذب منابع يا تلاش براي فروش  هاي فراگيرد كه بســياري از چالشرقابتي را در برمي
ــي مي  ــودآور كالاها از آن ناش ــون، س ــود(پيرس و رابينس تواند بر انواع هنجارهاي ) كه مي115،2014ش

شتريان، كانال توزيع، تأمين   بازاريابي تأثير  ست از: رقبا، م ه نحوه كنندگان و ذينفعان كبگذارد و عبارت ا
ــد. محيط بعدي محيط داخلي  وظيفه و ميزان تأثيرگذاري هركدام از اجزا محيط اي مشــخص خواهد ش

باشد، منظور از محيط داخلي، مجموعه عواملي است كه شركت بر آن كنترل داشته و تحت     سازمان مي 
شود شركت با نقاط ضعف و قوتش آشنا شده پذيرد. تحليل محيط داخلي باعث مير شركت انجام مينظ

ها بداند كه اســـتراتژي، ســـاختار، فناوري، فرهنگ و اندازه را در و ميزان تأثير هركدام را بر اســـتراتژي
ــونيو راب رسيپ گيرد. درنهايتبرمي ــت را برا طيمح نس ــازمان معرف يدوردس مجموعه  كه كردند، يس

آيند نيروهايي است كه غالباً خارج از كنترل موسسه بوده و  فراتر از وضعيت عملياتي موسسه پديد مي       
صت      سه فر س سه به   وجود مي ها و تهديداتي بهو براي مو س تواند تأثير متقابل بر ندرت ميآورند، اما مو

ــد.  آن ــته باش ــامل: مح نيدر اها داش ــاداق طيمح ،ياجتماع طيمطالعه ش  طيمحفنّاورانه،  طيمح ،يتص
 يررس ب يابيمختلف بازار يبر هنجارها كيهر راتيو تأث شود يم ي دولتياس يس  طيمح ي وارزش  يفرهنگ

  خواهد شد.
ــتقرار نظام بازار الزامات ــامل با يابياس ــت كه تحت عنوان هنجار از آن ييدهايو نبا دهايش  اديها اس

 ياخلاق يابيجامع از بازار يها ما را به ســمت داشــتن نظامآن تيو رعا كيشــود و به كار بســتن هر يم
ــاخص .كندمي تيهدا ــدهارائه ياخلاق يابيبازار يهاش ــيلهبه ش ــتيا يوس ــداقت، اند از: عبارت12نپس ص

 يهااز شاخص ايمجموعه ،)1993( 13گرانيو د ليتباشد. ويرابطه و عدالت م تيفيتعهد، ك ،داريامانت
ه ك ترفيع و، محصــول قرارداد واطلاعات  ،توزيع و متياز: ق اندعبارتكردند كه  هيرا تهي جامع يابيبازار
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ــاخص نيا ــنديتعهد م و رابطه ي كيفيتكنندهبيانها، ش ــي،نتاراجان ولايباش  .)14،568،2013(نوبيس
صه    شخ س  اياخلاقي يهام سمر ط كه تو شدند  15هو سع      اند، عبارتمطرح  شاركت و  صداقت، م و  ياز: 

 يابيازارب اتي) همراه شده و اخلاقتيحفظ و تقو ،گذاريپايه( يابينگرش روابط بازار گامهسكوشش كه با 
سازمان اجرا  سمر ب   يم ييرا در  ضور   يابيدارد كه روابط بازاريم انيسازد، هو صورت   »قاخلا«بدون ح

(باتل،  يخواهري)، خ1996، 17)، عدالت (باتل1985، 16(سوآن ي. درستكار )117،2006مورفي،(گيرندنمي
ــاركت(هانت و مورگانيگكپارچيو  ي)، هماهنگ1994 ــداقت (گان 1994، 18، اعتماد و مش )، اعتبار و ص
  هستند كه توسط محققان مطرح شدند. اياخلاقي يابيبازار هايشاخص)، 1995، 19سان

پذيري، انصاف، احترام، شفافيت و   صداقت، مسئوليت   را ياخلاق هايارزش ،20كايآمر يابيبازار انجمن
شود. طبق يدر سازمان م  اخلاقي جوباعث به وجود آمدن  ،ياخلاق يهنجارها تيرعاداند. شهروندي مي 

 ،يكاركنان، تعهد ســازمان يشــغل تيرضــا ريتأث يهيكار بر پا ي)، جو اخلاق2010( 21كيدكون مزينظر ج
ــغل  ــترس ش ــكو( قرار دارد. يمال لاتيو تما ياس ــتمحيط )، حفظ2018پاپس ــرف رفاه، زيس ، كنندهمص

 در )، اخلاقيات2017هارواج( كند. راويندراقلمداد مي مؤثر هايشـــاخصمشـــتري را  با ارتباط مديريت
ــيرا  گذاري قيمت  و گذاري هدف ، تبليغات  ماد، برابر 1993(يو مورفدهد  قرار مي موردبررسـ  ،ي)؛ اعت
  .سازدميو تعهد را مطرح  پذيريمسئوليت

سلام موارد د  و شند     ياز آن آگاه رانيمطرح كرده كه اگر مد زيرا ن يگرياما ا شته با در   توانندميدا
ــب يبرا ياخلاق يهاارزش تيرعا يايمدت از مزابلند ــانكس ــوند. اربهره وكارش ي اخلاق يهاشزمند ش

و  غيتبل ،گذاريقيمت د،يتول« تيدر قالب چهار فعال يكل صـــورتبه ،يابيبازار هايفعاليتدر  ياســـلام
را  يگرين اسلام موارد د يمب ني. البته دگرددميخلاصه   بازاريابي، يآميختهيا همان  »محصولات  عيتوز
مصــالحه با رقبا، ، عدالت  ،يياحترام به مقدســات، پاســخگو ،گيريتصــميمدر  يمشــتر ي: آزادلياز قب

صرف حفاظت از  ست    زيرا ن.... و  كنندهم ساخته ا سه بعد دارد:     ذكرقابل ؛مطرح  ست، بازاريابي اخلاقي  ا
توصيفي، هنجاري و تحليلي، كه در اين مقاله بيشتر از بعد هنجاري براي ساخت مدلي جامع از بازاريابي 

اصــول،  نييدرباره تع يهنجار يهايبه مطالعات و بررســ يهنجار اخلاقاســت.  شــدهاســتفادهاخلاقي 
ــن و نييتب يبرا ييها و روش ارها ي مع ــت،    حسـ نادرسـ ــت و  يد     قبح درسـ با يدون و امثال آن گفته    با
هنجارهاي  نظر خبرگان، هنجارهاي اجتماعي، اســاس بر ).1390(عباس نژاد،حقيقي و صــحت،شــوديم

ــبز، هنجارهاي فردي، هنجارهاي    ــازماني، هنجارهاي سـ بازاريابي و هنجارهاي مذهبي در  يآميختهسـ
هنجارها در سازمان و اجرايي   باوجوداين، كه معرفي شدند "زامات استقرار نظام بازاريابي اخلاقيال"قالب 

  مند شد.ي آن بهرهو از منافع چندجانبه يافتدستجامع بازاريابي اخلاقي  نظامبهتوان ها، مينمودن آن
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شتري،  با ارتباط هنجارهاي اجتماعي: مديريت سئوليت  رعايت م  دگيزن اجتماعي، كيفيت قوانين، م
  ذينفعان كاري

ــازماني: نگرش ــتراتژيك، وظايف مديريت هنجارهاي س ــاني منابع مديريت مديريتي، نگرش اس ، انس
  مشتري حقوق از بودن، حمايت ايحرفهسازماني،  شهروندي يكپارچگي، رفتار

 قول و احترام، تعهدوانصاف،   پاسخگويي، عدالت  و شناسي  وظيفههنجارهاي فردي مديران: صداقت،  
  و كوشش درست، سعي

 رفاه و بازيافتي، ســـلامت هايفعاليت طبيعي، انجام منابع و زيســـتمحيط هنجارهاي ســـبز: حفظ
  سبز محصولات يارائه، كنندهمصرف

  بازاريابي: محصول، قيمت، ارتباطات بازاريابي(تبليغ)، توزيع يآميختههنجارهاي 
 ، كسب كار در معنويت روح مقدسات، وجود  به تكاري، احترامهنجارهاي مذهبي: تعهدمذهبي، درس 

  بودن خدا خلق حلال، خدمتگزار پول
  مدل مفهومي پژوهش

عوامل محيطي اثرگذار بر بازاريابي اخلاقي و شـــاخص هاي  مدل مفهومي تحقيق حاضـــر مبتني بر
بازاريابي اخلاقي بوده كه قســمت اول از مدل پيرس و رابينســون و قســمت دوم(شــاخص هاي بازاريابي 

صورت طبقه بندي ارائه گرديده است. همچنين   هداف و ا اخلاقي)، برگرفته از ادبيات تحقيق بوده كه به 
  گردد:ارائه مي) 1(شكلصورت زير بهدرنظرگرفته شده و شده تدوينمدل پژوهش در ارائه هاي فرضيه
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 ) و برگرفته از ادبيات تحقيق2014تحقيق مبتني بر مدل پيرس و رابينسون(مدل مفهومي  -1شكل 

هاي بازاريابي اخلاقي با توجه به فرهنگ اسلامي ايراني  در راستاي اهداف اين تحقيق مبني بر مؤلفه 
  صورت زير تدوين شدند. هاي تحقيق بهها و هنجارها، فرضيهمبتني بر محيط

  ن بر هنجارهاي اجتماعي تأثير معناداري دارد.اي سازما: محيط وظيفه1فرضيه 
  اي سازمان بر هنجارهاي سازماني تأثير معناداري دارد.: محيط وظيفه2فرضيه 
  اي سازمان بر هنجارهاي سبز تأثير معناداري دارد.: محيط وظيفه3فرضيه 
  اي سازمان بر هنجارهاي فردي تأثير معناداري دارد.: محيط وظيفه4فرضيه 
  ي بازاريابي تأثير معناداري دارد.اي سازمان بر هنجارهاي آميخته: محيط وظيفه5فرضيه 
  اي سازمان بر هنجارهاي مذهبي تأثير معناداري دارد.: محيط وظيفه6فرضيه 
  : محيط داخلي سازمان بر هنجارهاي اجتماعي تأثير معناداري دارد.7فرضيه 
  سازماني تأثير معناداري دارد.: محيط داخلي سازمان بر هنجارهاي 8فرضيه 

A 

 محيط

B 

 محيط

C 

 محيط

D 

هنجار 

E 

هنجار 

F 

 هنجار سبز

G

هنجار 

H

 4P هنجار

I 

هنجار 
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  : محيط داخلي سازمان بر هنجارهاي سبز تأثير معناداري دارد.9فرضيه 
  : محيط داخلي سازمان بر هنجارهاي فردي تأثير معناداري دارد.10فرضيه 
  ي بازاريابي تأثير معناداري دارد.: محيط داخلي سازمان بر هنجارهاي آميخته11فرضيه 
  خلي سازمان بر هنجارهاي مذهبي تأثير معناداري دارد.: محيط دا12فرضيه 
  : محيط دوردست سازمان بر هنجارهاي اجتماعي تأثير معناداري دارد.13فرضيه 
  : محيط دوردست سازمان بر هنجارهاي سازماني تأثير معناداري دارد.14فرضيه 
  : محيط دوردست سازمان بر هنجارهاي سبز تأثير معناداري دارد.15فرضيه 
  : محيط دوردست سازمان بر هنجارهاي فردي تأثير معناداري دارد.16فرضيه 
  ي بازاريابي تأثير معناداري دارد.: محيط دوردست سازمان بر هنجارهاي آميخته17فرضيه 
 : محيط دوردست سازمان بر هنجارهاي مذهبي تأثير معناداري دارد.18فرضيه 

  روش تحقيق
ــيبه   كه ازآنجايي اين تحقيق  ــاس بر اخلاقي بازاريابي   نظام  بر مؤثر محيطي عوامل  بررسـ  لمد  اسـ

پردازد يم استان اصفهان  غذايي  صنايع  بر تأكيد با ايراني –اسلامي  رهيافت بر مبتني رابينسون  و پيرس
به دليل اينكه پژوهشگر براي كشف عقايد، افكار و ادراكات افراد     قرار دارد و در قلمرو تحقيقات توصيفي 

ستفاده مي     موردنظر شنامه ا س شي مي از پر شد كند، پيما . تحقيق و در زمره مطالعات ميداني قرار دارد با
اســت. در اين  از نوع همبســتگي پيمايشــي –ماهيت، توصــيفي  ازلحاظو  هدف كاربردي ازنظرحاضــر 

بزار و اداني اي براي تهيه ادبيات تحقيق و از روش دلفي مبتني بر تحقيقات مي    تحقيق از روش كتابخانه   
  است.  شدهاستفادهآماري  هايدادهآوري پرسشنامه، براي جمع

ــاخته از  منظوربه ــنامه اوليه محقق س ــش بازاريابي  هايمؤلفه نيل به اين هدف مبادرت به ايجاد پرس
 نفسپس از طريق   .نموده است ها و هنجارها اخلاقي با توجه به فرهنگ اسلامي ايراني مبتني بر محيط 

فراد ادگاه تخصــصــي يد دانش و از گيريبهرهيشــي و اند برهميه با تكي شــيمايك فن پدلفي كه همانا ي
و اجماع گروه دلفي اقدام به تهيه و تدوين  نظراتفاقكارشــناس اســت پس از طي ســه مرحله   خبره و 

شنامه نهايي از     س سلامي ايراني مب  هايمؤلفهپر ها و تني بر محيطبازاريابي اخلاقي با توجه به فرهنگ ا
  گرديد. هنجارها 
سخ نامه با هاي آماري از طريق پرسش داده ستار    هايپا سته بر مبناي طيف ليكرت بر روي يك پيو ب
ــط، زياد،زياد، از خيلي  ــد.   1، 2، 3، 4، 5 به ترتيب با كدهاي عددي كم خيليكم و  متوس ــتفاده ش اس

سش روايي ابزار  سط تعدادي از افراد           نامه بپر صوري تو صان و به روش  ص سط متخ ه روش محتوايي تو
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ــد و تائيد  جامعه آماري     ها و متغيرهاي تحقيق را   همچنين تحليل عاملي مرتبه اول نيز تناظر گويه      شـ
  گرديده است.  تائيد 0,810با آلفاي كرونباخ نامه پرسش كل پايايي نمود. تائيد

ــامل اين آماري جامعه ــاي  30 تحقيق ش ــين بازاريابي  علمييئتهنفر از اعض ــص  عنوانبه و متخص
شد  رانيمد زنفر ا 1660 و خبرگان  ييغذا عيصنا  فروش رانيو مد يابيبازار رانيمديي و اجرا رانيمد ،ار

 استاندر  1397در سال  كه ييغذا عيصنا يهاشركت عدادبودند. لازم به ذكر است كه، ت اصفهان استان 
 شــانيســازمان ياندازه و گذرديم يتشــانفعال از ســال چهار حداقل و بوده يمركز دفتر يدارا اصــفهان

 .باشد يم شركت  415تعداد  اصفهان  استان  معدن و صنعت  اتاق آمار طبق، باشد يم نفر پنجاه از شتر يب
ــ مورگان جدولي نهايي از براي تعيين حجم نمونه ــد و با توجه به حجم جامعهاس نفر)،   1660(تفاده ش

ــه يريگنمونهنفر برآورد گرديد. روش  312لذا حجم نمونه  ــادفي خوشـ ــت. در اين تحقيق، تصـ اي اسـ
شتر تعداد   منظوربه شنامه توزيع و     350كارايي بي س شنامه    315از  درنهايتپر س شتي جهت  پر ي بازگ

) پرسشنامه توزيع و   350(ادتر، تعدي بيشتر و نتايج مطلوب كاراي منظوربهاستفاده گرديد.   وتحليلتجزيه
شده تا تمام     شنامه   سعي  س شونده      هاپر سش  سط محقق در اختيار پر شود تا با دقت  تو گان قرار داده 

ــتا   هاي افراد جمع ديدگاه   ترتمام هرچه  ــؤال هرگونه آوري و تحليل گردد. در اين راسـ و ابهامي كه از    سـ
ي بازگشتي  شنامه پرس  315از  درنهايتشد.  جانب پاسخگويان مطرح شد، توسط محقق جواب داده مي   

  استفاده گرديد. وتحليلتجزيهجهت 
است. از آمار توصيفي    شده استفاده هاي آماري از دو روش آمار توصيفي و استنباطي   در تحليل داده

ن و انحراف معيار براي ســنجش ها، ميانگيداده تلخيصشــامل معيارهاي فراواني و درصــد فراواني براي 
ستنباطي نظير تحليل عاملي     SPSSافزار در نرم هاؤلفهمها و گويه ستفاده گرديد و از آمار ا ر د تأييديا
ــاختاري در   و  LISREL افزارنرم ــازه  تائيد  از  پس PLS افزارنرممعادلات سـ هاي  معناداري و روايي سـ

  است. شدهپرداخته هافرضيهتحقيق، به بررسي رابطه اثرگذاري ميان متغيرها و آزمون 

  هاي پژوهشيافته
  مراحل دلفي
 يهامؤلفهي اول دلفي، با توجه به اينكه هدف اصلي اين مرحله تدوين مدل اوليه و بررسي در مرحله

سلامي ايراني بوده   ست، لذا به مطالعات كتابخانه بازاريابي اخلاقي با توجه به فرهنگ ا مينه اي در اين زا
شد و براي    به ادبيات اين تحقيق و مباحث نظري مرتبط با موضوع از  اطلاعات مربوط  يآورجمعبسنده 

ــي،      ياكتابخانه   روش مطالعات    ــي و فارسـ ــايت ، ها نامه  يان پا (كتب و مقالات انگليسـ اينترنتي)  هاي سـ
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خبره (اساتيد دانشگاه و متخصصين بازاريابي) در خصوص ابعاد       30و در اين مرحله نظرات  شده استفاده 
سش  30تحقيق اخذ گرديد. در دور اول تعداد  ضاي پانل توزيع گرديد كه   نامهپر سط  بين اع پس از متو

اخص ش  72را تكميل و عودت دادند. در اين مرحله، تعداد  نامهپرسش درصد)   93(نفر 28بار پيگيري  3
سه بعد از محيط  شامل (محيط  متناظر با   دوردست سازمان، محيط   داخلي سازمان، محيط  اييفهوظها 

شامل (     112سازمان) و تعداد   شش بعد از هنجارها  هنجارهاي اجتماعي، هنجارهاي شاخص متناظر با 
ــبز، هنجارهاي فردي، هنجارهاي           ــازماني، هنجارهاي سـ بي) ، هنجارهاي مذه   ي بازاريابي  آميخته سـ

  قرار گرفت.  يموردبررس
ــگاه و بازاريان) اخذ گرديد. در دور دوم تعداد   30ي دوم دلفي، نظرات در مرحله ــتاد دانش خبره (اس

 97نفر ( 29بار پيگيري  3توزيع گرديد كه پس از متوســط  رئيســهيئتهبين اعضــاي  نامهپرســش 30
ــد)  ــشدرص ــه بعد از   55را تكميل و عودت دادند. در اين مرحله، تعداد  نامهپرس ــاخص متناظر با س ش

 83سازمان) و تعداد   دوردست سازمان، محيط   داخلي سازمان، محيط  اييفهوظها شامل (محيط  محيط
سازماني، هنجارهاي         شامل ( هنجارهاي اجتماعي، هنجارهاي  شش بعد از هنجارها  شاخص متناظر با 

 قرار گرفت. يموردبررس، هنجارهاي مذهبي) ي بازاريابي آميختهفردي، هنجارهاي  سبز، هنجارهاي

سوم دلفي، نظرات  در مرحله شگاه و بازاريان) اخذ گرديد. در دور دوم تعداد      30ي  ستاد دان خبره (ا
درصــد)  90نفر ( 27بار پيگيري  3بين اعضــاي پانل توزيع گرديد كه پس از متوســط  نامهپرســش 30

هاي متناظر با متناظر با متغيرهاي تحقيق و شـــاخص يهامؤلفهرا تكميل و عودت دادند.  مهناپرســـش
ــاي پانل دلفي در جدول (  تحقيق در مرحله يهامؤلفه ــاس حداكثر توافق اعض ــوم دلفي، بر اس ) 1ي س
  است.  شدهارائه

  مرحله سوم دلفيهاي متناظر در و شاخص هامؤلفهها مبتني بر ابعاد، تنظيم مقوله : 1جدول 

هاي شاخص  هامؤلفه متغيرهاي تحقيق  هامقوله
  متناظر

 هامحيط

اي محيط وظيفه
  سازمان

ذينفعان، مشتريان، رقبا، اعضاي كانال توزيع، 
  15  كنندگاننيتأم

 داخلي محيط
  17  استراتژي، ساختار، فناوري، فرهنگ، اندازه  سازمان

  دوردستمحيط 
  سازمان

محيط اجتماعي، محيط تكنولوژيكي، محيط اقتصادي، 
  20  دولتي-ارزشي، محيط سياسي-محيط فرهنگي
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  هنجارها

هنجارهاي 
 اجتماعي

مديريت ارتباط با مشتري، رعايت قوانين، مسئوليت 
  10  اجتماعي، كيفيت زندگي كاري ذينفعان

سازمانيهنجارهاي
نگرش مديريت استراتژيك، وظايف مديريتي، نگرش 
مديريت منابع انساني، يكپارچگي، رفتار شهروندي 

  بودن، حمايت از حقوق مشتري ياحرفهسازماني، 
15  

 سبز يهنجارها
 يهاتيفعالطبيعي، انجام  و منابع ستيزطيمح حفظ

  9 سبزمحصولاتيارائه،كنندهمصرفورفاهبازيافتي، سلامت

 فرديهنجارهاي
، احترام، تعهد ووان صاف، عدالت يشناسفهيوظصداقت، 

  12  قول درست، سعي و كوشش

  13 محصول، قيمت، تبليغ، توزيع 4Psهنجارهاي

هنجارهاي مذهبي
تعهدمذهبي، درستكاري،احترام به مقدسات، وجود روح 
معنويت دركار، كسب پول حلال، خدمتگزار خلق خدا 

  بودن
10  

  هاي پژوهشگريافتهمنبع: 
  هاي توصيفييافته

شامل   315ي هاي توصيفي پژوهش نشان داد كه، نمونه  يافته درصد زن   11درصد مرد و   89نفري 
سخگويان يعني     مي شترين تعداد از پا شد و بي ستند و كمترين       54با سانس ه صد داراي تحصيلات لي در

صيلات     17,5تعداد يعني  صد داراي تح سانس فوقدر شترين تعداد يعني    و دكترا مي لي شند. بي  39,4با
سال   30درصد سني كمتر از    16,5سال و كمترين تعداد يعني   40تا  30درصد از پاسخگويان سني از    

سخگويان يعني      شترين تعداد از پا صد از   36,8سن دارند. بي سابقه     10تا 5در و كمترين  كاردارندسال 
 تحقيق هايمؤلفه.در بررسي توصيفي متغيرها و   كاردارندابقه سال س   5درصد، كمتر از   9,5تعداد يعني 

شترين ميانگين با مقدار  ) مي2مندرج در جدول ( مربوط  3,87توان گفت، در بين متغيرهاي تحقيق، بي
هنجارهاي «مربوط به متغير  3,33باشد و كمترين ميانگين با مقدار  مي» هنجارهاي سازماني «به متغير 
ــد. در بين مي» بازاريابيي آميخته ــترين ميانگين با مقدار  هايمؤلفهباشـ مربوط به  4,20تحقيق، بيشـ
ــتريان« يمؤلفه ــازمان مي ايوظيفهي محيط از زيرمجموعه» مش ــد و كمترين ميانگين با مقدار س باش
ــد.  ي هنجارهاي مذهبي مي   از زيرمجموعه » خدمتگزار خلق خدا بودن  « يمؤلفه مربوط به   4,04 باشـ

  در مقادير است. اندازههمي دقت اند كه نشانهانحراف معيارها نيز به هم نزديك
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  هاي پژوهشگرمنبع: يافته )315متناظر با متغيرهاي تحقيق (تعداد =  هايمؤلفهمعيارهاي آماري  :  2جدول 

انحراف   ميانگين  هامؤلفه  متغير
انحراف معيار  ميانگين كل  معيار

  كل

يافهيوظمحيط 
  سازمان

 81/0 57/3  ذينفعان

70/3 52/0 

 67/0 20/4  مشتريان

 65/0 94/3  رقبا

 73/0 24/3  اعضاي كانال توزيع

 64/0 56/3  كنندگاننيتأم

محيط داخلي 
  سازمان

 87/0 39/3  استراتژي

56/3 57/0 

 64/0 68/3  ساختار

 64/0 86/3  فناوري

 68/0 41/3  فرهنگ

 72/0 47/3  اندازه

محيط دوردست 
  سازمان

 64/0 64/3  محيط اقتصادي

68/3 60/0 

 81/0 63/3  محيط اجتماعي

 72/0 86/3  محيط تكنولوژيكي

 67/0 80/3  ارزشي-محيط فرهنگي

 72/0 48/3  دولتي-محيط سياسي

هنجارهاي 
  اجتماعي

 75/0 68/3  مديريت ارتباط با مشتري

 62/0 16/4  قوانينرعايت   46/0 79/3

 70/0 66/3  مسئوليت اجتماعي

 76/0 67/3  انذينفعكاري كيفيت زندگي 

هنجارهاي 
  سازماني

 68/0 14/4  نگرش مديريت استراتژيك

87/3 44/0 

 93/0 83/3  وظايف مديريتي

 60/0 33/4  نگرش مديريت منابع انساني

 65/0 95/3  يكپارچگي

 82/0 58/3  سازمانيرفتار شهروندي 

 77/0 13/4  بودن ياحرفه

 79/0 13/3  حمايت از حقوق مشتري
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هنجارهاي سبز

 76/0 81/3منابع طبيعيو ستيزطيمححفظ 

50/3 34/0 
 61/0 26/3  بازيافتي يهاتيفعالانجام 

 88/0 44/3  كنندهمصرفسلامت و رفاه 

 63/0 51/3  محصولات سبز يارائه

هنجارهاي فردي
  مديران 
  هاسازمان

 57/0 00/4  صداقت

61/3 36/0 

 63/0 03/4  يشناسفهيوظ

 86/0 45/4  عدالت و انصاف

 92/0 21/3  احترام

 85/0 37/3  تعهد و قول درست

 74/0 59/3  و كوششسعي 

هنجارهاي 
ي آميخته

  بازاريابي

 46/0 33/3 محصول

33/3 49/0 
 71/0 47/3 قيمت

 85/0 07/3 تبليغ

 84/0 46/3 توزيع

هنجارهاي 
  مذهبي

 57/0 00/4 تعهد مذهبي

34/3 40/0 

 03/1 42/3 درستكاري

 20/1 14/3 احترام به مقدسات

 83/0 25/3 در كاروجود روح معنويت 

 36/1 17/3 كسب پول حلال

 93/0 04/3 خدمتگزار خلق خدا بودن

  استنباطي هاي يافته
 بررســي بهيابي معادلات ســاختاري اســتفاده شــده اســت و  از مدل تحقيق هايفرضــيهآزمون در 

ضيه  ستفاده  آماري آزمون و شده مطرحهاي فر ست  شده پرداخته پژوهش در موردا در مدل معادلات . ا
(هنجارها شـــامل هنجارهاي اجتماعي، هنجارهاي  ي مكنونمتغير وابســـته 6ســـاختاري اين پژوهش، 

ــازمان          ــبز، هنجارهاي فردي مديران سـ ــازماني، هنجارهاي سـ ي بازاريابي،   ها، هنجارهاي آميخته    سـ
سط   هنجارهاي مذهبي) شاهده  31كه تو سنجيده مي   متغير م ستقل مكنون  3شوند و  شده   متغير م

شامل محيط وظيفه (محيط سا  ها  سازمان، محيط داخلي  سازمان)  اي  كه توسط   زمان، محيط دوردست 
  شوند، وجود دارد. شده سنجيده ميمتغير مشاهده 15
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تمام  نشان داد كه  )AVE( شده استخراج شاخص ميانگين واريانس  مقادير  محاسبه اعتبار همگرا در 
ستخراج داراي ميانگين واريانس  موردمطالعههاي سازه  شاخص    5/0بالاتر از  شده ا ستند.  هاي پايايي ه

شان داد كه،  ) و آلفاي كرونباخ CRتركيبي( ضرايب بالاتر از  ن شان از پايا    مي 7/0تمامي اين  شند و ن با
شند.  مي گيرياندازهبودن ابزار  سازش بين كيفيت  كه  ) GOFشاخص نيكويي برازش مدل( همچنين با

ساختاري و مدل   سبه  645/0مقدار نيز دهد شان مي شده را ن  گيرياندازهمدل   4/0و از مقدار  شده محا
هاي اين پژوهش با ساختار عاملي  تر دادهتر شده و نشان از برازش مناسب مدل دارد. به بيان ساده    بزرگ

  ت.هاي نظري اسو زيربناي نظري تحقيق برازش مناسبي دارد و اين بيانگر همسو بودن سؤالات با سازه
سبه اعتبار در  شان داد كه، در   واگرا محا شاخص روايي       تبييننتايج ن سون و  ستگي پير ضرايب همب
سون     ي مقادير ، كليهمنفك ستگي پير شده(    از ضرايب همب شه دوم ميانگين واريانس تبيين  ) AVEري

ساختاري پژوهش  اعتبار واگراكمتر بوده و لذا  اعتبارسنجي  شود. همچنين در  مي تائيدي مدل معادلات 
متناظر از  tو مقادير  دنباشمعنادار مي 05/0در سطح خطاي  برآورد شده   تمامي ضرايب  ،مدل ساختاري 

  . هستند تربزرگ 1,96مقدار 
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  هاي پژوهشگرمنبع: يافته در حالت تخمين ضرايب استاندارد پژوهش مدل معادلات ساختاري:  2شكل 
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  )t-value││در حالت قدر مطلق معناداري( پژوهش مدل معادلات ساختاري:  3شكل 
  هاي پژوهشگرمنبع: يافته

  است.  شدهداده) نشان 3نتايج تحليل مسير در مدل معادلات ساختاري پژوهش در جدول (
  پژوهش هايفرضيهبررسي  درنتايج معادلات ساختاري  : 3 جدول

 نتيجهt-value خطا بتا  فرضيات

 تائيد  16/0058/072/2  .داردتأثير معناداري  هنجارهاي اجتماعيبر  سازمان ايوظيفهمحيط : 1فرضيه 

 تائيد  32/0058/049/5  .داردتأثير معناداري  هنجارهاي سازمانيسازمان بر  ايوظيفه: محيط 2فرضيه 

 تائيد 12/0058/002/2  .داردتأثير معناداري  هنجارهاي سبزسازمان بر  ايوظيفه: محيط 3فرضيه 

 تائيد 13/0048/079/2  .داردتأثير معناداري  هنجارهاي فرديسازمان بر  ايوظيفه: محيط 4فرضيه 

 تائيد 19/0054/047/3  .داردتأثير معناداري  4Psنجارهاي سازمان بر ه ايوظيفه: محيط 5فرضيه 

 تائيد 10/0043/009/2  .داردتأثير معناداري  هنجارهاي مذهبيسازمان بر  ايوظيفه: محيط 6فرضيه 

 رد 02/0049/043/0  .داردتأثير معناداري  هنجارهاي اجتماعيبر  محيط داخلي سازمان: 7فرضيه 

 تائيد 13/0056/025/2  .داردتأثير معناداري  هنجارهاي سازماني: محيط داخلي سازمان بر 8فرضيه 

 تائيد 23/0065/047/3  .داردتأثير معناداري  هنجارهاي سبز: محيط داخلي سازمان بر 9فرضيه 

 تائيد 30/0057/025/5  .داردتأثير معناداري  هنجارهاي فردي: محيط داخلي سازمان بر 10فرضيه 
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 تائيد 26/0058/048/4  .داردأثير معناداري ت 4Psهنجارهاي : محيط داخلي سازمان بر 11فرضيه 

 رد 08/0053/058/1  .داردتأثير معناداري  هنجارهاي مذهبي: محيط داخلي سازمان بر 12فرضيه 

 تائيد 20/0061/019/3 .داردتأثير معناداري  هنجارهاي اجتماعيبر  محيط دوردست سازمان: 13فرضيه 

 تائيد 11/0051/013/2 .داردتأثير معناداري  هنجارهاي سازماني: محيط دوردست سازمان بر 14فرضيه 

 تائيد12/0055/0120/2  .داردتأثير معناداري  هنجارهاي سبز: محيط دوردست سازمان بر 15فرضيه 

 رد 06/0052/019/1  .داردتأثير معناداري  هنجارهاي فردي: محيط دوردست سازمان بر 16فرضيه 

 تائيد 27/0048/060/5  .داردتأثير معناداري  4Psبر هنجارهاي : محيط دوردست سازمان 17فرضيه 

 تائيد 14/0053/072/2 .داردتأثير معناداري  هنجارهاي مذهبي: محيط دوردست سازمان بر 18فرضيه 

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01  
  هاي پژوهشگرمنبع: يافته

نتايج ي اول پژوهش، در بررســـي و آزمون فرضـــيهدهد كه، ) نشـــان مي3( جدولنتايج مندرج در 
ساختاري   شان داد كه، محيط  معادله  سازمان بر هنجارهاي اجتماعي تأثير مثبت و   ايوظيفهپژوهش ن

 ايفهوظيشود و به عبارتي با افزايش هر يك واحد محيط اول تأييد مي يفرضيهمعناداري دارد. بنابراين 
ــازمان،  ي دوم پژوهش، بررســي و آزمون فرضــيه در يابد.واحد هنجارهاي اجتماعي افزايش مي 16/0س

ــاختاري  ــازماني تأثير  ايوظيفهپژوهش نشــان داد كه، محيط نتايج معادله س ــازمان بر هنجارهاي س س
ضيه مثبت و معناداري دارد. بنابراين  شود و به عبارتي با افزايش هر يك واحد محيط  دوم تأييد مي يفر

سازما  32/0سازمان،   ايوظيفه ضيه    يابد.ني افزايش ميواحد هنجارهاي  سي و آزمون فر سوم  در برر ي 
سازمان بر هنجارهاي سبز تأثير    ايوظيفهپژوهش نشان داد كه، محيط  نتايج معادله ساختاري  پژوهش، 

شود و به عبارتي با افزايش هر يك واحد محيط  سوم تأييد مي  يفرضيه مثبت و معناداري دارد. بنابراين 
ــازمان،  ايوظيفه ــبز افزايش ميوا 12/0س ي چهارم در بررســي و آزمون فرضــيه يابد.حد هنجارهاي س

سازمان بر هنجارهاي فردي تأثير  ايوظيفهپژوهش نشان داد كه، محيطنتايج معادله ساختاري پژوهش، 
ــيه مثبت و معناداري دارد. بنابراين     ــود و به عبارتي با افزايش هر يك واحد      چهارم تأييد مي    يفرضـ شـ

ي در بررســي و آزمون فرضــيه يابد.واحد هنجارهاي فردي افزايش مي 13/0ســازمان،  ايوظيفهمحيط 
ــاختاري پنجم پژوهش،  ــان داد كه، محيط نتايج معادله س ــازمان بر هنجارهاي  ايوظيفهپژوهش نش س

ــيهتأثير مثبت و معناداري دارد. بنابراين ي بازاريابي آميخته ــود و به عبپنجم تأييد مي يفرض رتي با اش
يك واحد محيط    ــازمان،    ايوظيفه افزايش هر  يابي   آميخته واحد هنجارهاي     19/0سـ بازار افزايش ي 

پژوهش نشــان داد كه، نتايج معادله ســاختاري ي شــشــم پژوهش، در بررســي و آزمون فرضــيه يابد.مي
شــشــم  يضــيهفرســازمان بر هنجارهاي مذهبي تأثير مثبت و معناداري دارد. بنابراين  ايوظيفهمحيط 
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ــود و به عبارتي با افزايش هر يك واحد محيط      تأييد مي   ــازمان،   ايوظيفه شـ واحد هنجارهاي    10/0سـ
  يابد.افزايش ميي بازاريابي آميخته

ضيه    سي و آزمون فر ساختاري  ي هفتم پژوهش، در برر شان داد كه، محيط  نتايج معادله  پژوهش ن
سازمان بر هنجارهاي اجتماعي تأثير معن  در  د.شو مينهفتم تأييد  يفرضيه اداري ندارد. بنابراين داخلي 

ضيه    سي و آزمون فر شتم پژوهش،  برر ساختاري  ي ه شان داد كه، محيط داخلي  نتايج معادله  پژوهش ن
د و به شو هشتم تأييد مي  يفرضيه سازمان بر هنجارهاي سازماني تأثير مثبت و معناداري دارد. بنابراين   

سازمان،   سازماني افزايش مي  13/0عبارتي با افزايش هر يك واحد محيط داخلي   يابد.واحد هنجارهاي 
ضيه    سي و آزمون فر ساختاري  ي نهم پژوهش، در برر شان داد كه، محيط داخلي  نتايج معادله  پژوهش ن

بارتي شود و به عنهم تأييد مي يفرضيهراين سازمان بر هنجارهاي سبز تأثير مثبت و معناداري دارد. بناب
سازمان،   سبز افزايش مي  23/0با افزايش هر يك واحد محيط داخلي  در بررسي و   يابد.واحد هنجارهاي 

ضيه  ساختاري  ي دهم پژوهش، آزمون فر سازمان بر    نتايج معادله  شان داد كه، محيط داخلي  پژوهش ن
ــيه رد. بنابراين  هنجارهاي فردي تأثير مثبت و معناداري دا      ــود و به عبارتي با    دهم تأييد مي   يفرضـ شـ

سازمان،   سي و   يابد.واحد هنجارهاي فردي افزايش مي 30/0افزايش هر يك واحد محيط داخلي  در برر
پژوهش نشان داد كه، محيط داخلي سازمان بر   نتايج معادله ساختاري  ي يازدهم پژوهش، آزمون فرضيه 

ود و به ش يازدهم تأييد مي يفرضيه تأثير مثبت و معناداري دارد. بنابراين ي ي بازاريابآميختههنجارهاي 
افزايش ي بازاريابي آميختهواحد هنجارهاي  26/0عبارتي با افزايش هر يك واحد محيط داخلي سازمان، 

ضيه    يابد.مي سي و آزمون فر ساختاري  ي دوازدهم پژوهش، در برر شان داد كه،  نتايج معادله  پژوهش ن
ــازمان بر هنجارهاي مذهبي تأثير معناداري ندارد. بنابراين          محي ــيه ط داخلي سـ دوازدهم تأييد    يفرضـ
  شود.نمي

پژوهش نشان داد كه، محيط  نتايج معادله ساختاري  ي سيزدهم پژوهش،  در بررسي و آزمون فرضيه  
سازمان بر هنجارهاي اجتماعي تأثير مثبت و معناداري دارد. بنابراين    سيزدهم تأييد   يفرضيه دوردست 

سازمان،     مي ست  واحد هنجارهاي اجتماعي  20/0شود و به عبارتي با افزايش هر يك واحد محيط دورد
ضيه    يابد.افزايش مي سي و آزمون فر ساختاري  ي چهاردهم پژوهش، در برر شان  نتايج معادله  پژوهش ن

سازماني تأثير مثبت و معناداري دارد. بنابراين      سازمان بر هنجارهاي   يفرضيه داد كه، محيط دوردست 
ــود و به عبارتي با افزايش هرييچهاردهم تأييد م  ــازمان، شـ ــت سـ واحد  11/0ك واحد محيط دوردسـ

ــازماني افزايش مي    ــيه  يابد.  هنجارهاي سـ ــي و آزمون فرضـ نتايج معادله    ش، ي پانزدهم پژوه در بررسـ
سبز تأثير مثبت و معناداري        ساختاري   سازمان بر هنجارهاي  ست  شان داد كه، محيط دورد پژوهش ن
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شــود و به عبارتي با افزايش هر يك واحد محيط دوردســت  پانزدهم تأييد مي يفرضــيهدارد. بنابراين 
سبز افزايش مي  12/0سازمان،   ض    يابد.واحد هنجارهاي  سي و آزمون فر شانزدهم پژوهش،  يهدر برر ي 

پژوهش نشـــان داد كه، محيط دوردســـت ســـازمان بر هنجارهاي فردي تأثير نتايج معادله ســـاختاري 
  شود.شانزدهم تأييد نمي يفرضيهمعناداري ندارد. بنابراين 

ضيه   ساختاري  ي هفدهم پژوهش، در بررسي و آزمون فر شان داد كه، محيط  نتايج معادله  پژوهش ن
 يفرضـــيهتأثير مثبت و معناداري دارد. بنابراين ي بازاريابي آميختهر هنجارهاي دوردســـت ســـازمان ب

ــازمان،         هفدهم تأييد مي    ــت سـ ــود و به عبارتي با افزايش هر يك واحد محيط دوردسـ واحد   27/0شـ
ــيه يابد.  افزايش ميي بازاريابي   آميخته هنجارهاي    ــي و آزمون فرضـ نتايج ي هجدهم پژوهش، در بررسـ

پژوهش نشـان داد كه، محيط دوردسـت سـازمان بر هنجارهاي مذهبي تأثير مثبت و    اري معادله سـاخت 
ــيه معناداري دارد. بنابراين    ــود و به عبارتي با افزايش هر يك واحد محيط   هجدهم تأييد مي    يفرضـ شـ

  يابد.افزايش ميي بازاريابي آميختهواحد هنجارهاي  14/0دوردست سازمان، 
  هاپيشنهادگيري و نتيجه

ــور افراد از بازاريابي،  ــي  آ، كســب درخريدوفروشتص ــتر از هر راه و روش ــود بيش ــدميمد و س ، باش
صورتي  صول     كه علم بازاريابي همدر صول خاص خود را دارد كه رعايت اخلاقيات يكي از اين ا قواعد و ا

 يتنقشي محسوس در كسب مشروعيت و مز      هاسازمان است. رعايت اصول اخلاقي در بازاريابي توسط    
ــايي عوامل محيطي    رقابتي در جامعه ايفا خواهد كرد.      ــناسـ تواند كمك   بر بازاريابي اخلاقي مي   مؤثرشـ

ــول و قواعد بنمايد.        ، ايوظيفه اين عوامل تحت عنوان محيط   پژوهش در اين  وافري به رعايت اين اصـ
ــت و  ــتقرار نظام               محيط داخلي و محيط دوردسـ هنجارها يا همان بايدها و نبايدهايي كه منجر به اسـ

و  بازاريابي يآميختهتحت عنوان هنجارهاي اجتماعي، سازماني، فردي، سبز، ، شدندميبازاريابي اخلاقي 
شدند و     ؛مذهبي ي آماري پس از طراحي مدل و اجراي آن در جامعهدر قسمت چارچوب نظري بررسي 

دل م اســاس بربر الزامات اســتقرار نظام بازاريابي اخلاقي  تأثيرگذارعوامل د كه موردنظر، مشــخص گردي
ــون محيط  ــاي كانال ايوظيفهپيرس و رابينس ــتريان، رقبا، اعض  )،گانكنندتأمينتوزيع و  (ذينفعان، مش

ــاختار، فناوري، فرهنگ، اندازه)، محيط داخلي ــتراتژي، سـ ــادي،و محيط دوردســـت(اسـ  (محيط اقتصـ
سي     -تكنولوژيكي، فرهنگياجتماعي،  سيا شي،  سايي     دولتي)–ارز ضيه كه در  ؛ندشد شنا ك تا ي هايفر

ــي گرديدند و نتاي    ه ــركت بر الزامات      ج حاكي از آن بود كه، محيط وظيفه   جده بررسـ اي يا عملياتي شـ
 ي بازاريابي واعي، ســازماني، فردي، ســبز، آميختهاســتقرار نظام بازاريابي اخلاقي يعني هنجارهاي اجتم

شترين   تأثيرمذهبي  سازماني   تأثيرمثبت و معناداري دارد و بي شد ميمربوط به هنجارهاي  ورد . در مبا
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سبز و آميخته          محيط داخلي اين سازماني، فردي،  شد كه محيط داخلي بر هنجارهاي  سايي  شنا گونه 
ــته اما بر هنجارهاي اجتماعي و مذهبي          تأثير  ــته   تأثيري مثبت و معناداري داشـ راين اين دو بناب  ،نداشـ

شان داد كه اين محيط بر هنجارهاي فردي       شدند، و اما در ارتباط با محيط دوردست نتايج ن ضيه رد  فر
   بازاريابي بوده است. يآميختهبر هنجارهاي  تأثيربوده و بيشترين  تأثيربدون 

انجمن هايي كه  گرددميپيشنهاد  1-6و مبتني بر فرضيه هاي   آمدهدست بهنتايج  اساس  بربنابراين 
ضاي كانال توزيع، تأمين     شتريان، رقبا، اع ساير ذينفعان، براي نظارت بر اخلاقيات  با حضور م كنندگان و 

صنايع غذايي موردمطالعه كه به    شركت هاي  صرف كنندگان    فروش در  شتريان يا م نوعي حافظ منافع م
شند و به  سازمان ارائه   نيز با شتريان با  مات و محصولات عمل كنند ايجاد  دهنده خدعنوان پل ارتباطي م

ــادقانه         ــازي و تكرار وتكرارگردد. آموزش اخلاقيات، تأكيد روي ارتباطات صـ  ...و همكارانه با فرهنگ سـ
ــأ پيدايش     طور مكرر انجام پذيرد به   چراكه هرگاه عملي به    ــان اثر مي گذارد و منشـ تدريج در روح انسـ

ــود كه از آن به ملكه؛        ــفتي پايدار در نفس مي شـ ــيه هاي   صـ  7-12تعبير مي كنند. در رابطه با فرضـ
شنهاد مي  ستراتژيك و چارچوب كسب  شود در برنامه پي سازمان تدوين مي  ي بازاريابي ا وكاري كه براي 

شويق و تنبيه و ديگر راهكارهاي عملي،  گردد، به طور اخص به مبحث اخلاقيات و اجرايي نمودن آن با ت
شود، به  ساختا طوريپرداخته  شود   كه در  ستراتژي و فرهنگ گنجانيده  ) عنوان كرده 1998. گانلاچ(ر، ا

ها و كه خلق فرهنگ اخلاقي، هدف بلندمدت در معاملات ارتباطي اســـت و از طريق ســـيســـتم پاداش
طرف انجام كار درست تشويق    تواند فرهنگي را به وجود آورد كه همكاران بهارتباطات صريح، شركت مي  
ست كه در آن اخلاقيات، به اجرا درآيد.   شوند، هدف اين راهكار ايج  ضايي ا ضيه هاي     اد ف ستاي فر دررا

ــركت  18-13 ــنايع غذايي   هاي شـ ــتر نموده و  هاي مؤلفه توجه خود را بر   صـ ــت بيشـ محيط دوردسـ
ــتراتژي يت  لا هاي اسـ عال ند.       زم را براي اخلاقي نمودن ف كار خود قرار ده ــتور  يابي در دسـ بازار  هاي 

 ترمناسب هاي آموزشي بگنجانند تا مديران  هاي اخلاقي را در كلاسبايد راهنماييها سازمان براين، علاوه
با مشــتريان داخلي و خارجي ارتباط برقرار كنند و متقاعد شــوند كه اخلاقي برخورد كردن، ســود را در 

  بلندمدت افزايش خواهد داد.
 كاركنان صادقانه  رفتارهاي بقال در را خود يشده نهادينه هايارزش بتواند كه سازماني  طوركليبه

ــتراك به در  يماتناملا برابر در تنيرويين يك از، كند متجلي كنندگانمصــرف و مشــتريان با گذارياش
خلاقي را در كاركنان اشتياق انجام كارهاي ا هاسازمان براي اين كار لازم است .شد خواهد برخوردار بازار

 جو برداشــتن اخلاق مدار پافشــاري نمايند، زيرا اجزاي محيط داخلي اندازايجاد كرده و بر ايجاد چشــم
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شدند. همچنين لازم است در مورد اجزاي محيط دوردست هوشياري          اخلاقي شناسايي  بسيار بااهميت 
  گوناگون واكنش مناسبي از خود نشان دهند. هايموقعيتايجاد نموده تا در 

  اخلاقي هايملاحظه 
ــتفاده منابع معرفي با پژوهش اين در ــل، مورداس  معنوي حق و رعايت علمي داريامانتاخلاقي  اص
  .است گرديده رازداري رعايت علمي همچون اخلاق اصول ساير و است شدهشمردهمحترم  آثار مؤلفين
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