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Abstract 
Although marketing science is an effective factor for humans to improve their life, 
it will lead to problems if not going about ethical issues, the right way. Marketing 
should be established on ethical norms. Green marketing is a modern approach 
to marketing explaining both environmentally friendly products and principles 
for all other aspects of marketing scien0000-0001-7137-5764ce. The green 
marketing and the ethical marketing are different from each other which may 
drop scholars into an ambiguous situation, if considered as the same thing. In this 
study, a casual model was initially designed to describe Islamic ethical norms in 
accordance with each component of green mix marketing built upon an ethical 
infrastructure. Then, ethical norms were connected to each other using system 
dynamics approach. Data was collected through in-library study and theme 
analysis method. To this end, we used several interviews with managers in 
vegetable oils and fats industry as the statistical population of this research. 
Mathematical equations were formulated by Vensim 6.4 to simulate scenarios. 
Eventually, results demonstrated that ethical management pertains to the Islamic 
ethical norms. Findings were classified in 4 sections including valuable goods, 
customer satisfaction, social relationship and accountability to distributors. 
Findings also showed ethics in green marketing leads to an increase in market 
demands, long term relations and buyer-seller profitability. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 
Ethics is generally about people’s behavior 
in environment (Magrizos, 2020; Robbins 
& Judge, 2012), concentrating on being 
right or wrong (Arham, 2010), and also 
helping staff to grow through an integrity 
way (Amini & hamdi, 2018). Ethical 
management affects business 
organizations that are influenced by 
market and environmental forces 
(Baglione & Zimmener, 2007). There are 
several investigations in the field of ethics 
(Alhyasat, 2012); however, few studies have 
been specifically looking at ethical 
management in green marketing (Trivedi 
et al, 2018). Some people think about 
ethical nature of green marketing (Paço & 
Raposo, 2010) while green marketing and 
ethical management can be completely 
different from each other and may drop 
scholars into an ambiguous situation, if 
considered as the same thing. To complete 
the previous studies, we focus on the role 
of ethics in green marketing. Additionally, 
we employ a system dynamics approach as 
the innovation of this research compared 
to other similar studies. Further, we 
address two main research questions: (1) 
Do ethical norms in mix marketing lead to 
market ethical management? (2) Do ethical 
management lead to an increased demand 
in green markets? 

 

2. Methodology 
We first took a qualitative approach using 
content analysis technique to reach real 
concepts. This method helped us to 
generate entities and finding of the 
research. Content analysis in this study 
was implemented in 6 steps: (1) 
identification (2) coding of the data (3) 
matching the data with contents (4) 

connecting the codes (5) refinery and 
naming (6) final analysis. In this study, a 
casual model was then designed to 
describe Islamic ethical norms in 
accordance with each component of green 
mix marketing built upon an ethical 
infrastructure. Then, the ethical norms 
were connected to each other using the 
system dynamics approach. Data was 
collected through library research and 
content analysis method. To this end, we 
used several interviews with managers in 
vegetable oils and fats industry as the 
statistical objective of this research. 
Mathematical equations were formulated 
in Vensim 6.4 to simulate the scenarios. 

 

3. Findings 
Samples in this study were gathered in a 
theoretical way and based on the concepts 
derived from data analysis. Data was 
collected through library research and 
interview. Interviews were designed upon 
4 main aspects of mix marketing. Semi 
structure interview was used to extract 
the contents. Eventually, 4 scenarios were 
suggested: (1) there were some limitations 
such as marketing and financial resources 
deficiency; therefore, there were limited 
demands for green products; however, 
long term reaction indicated an increase 
demand for the products; (2) higher prices 
led to decreased demands while 
calculations of the system dynamics 
showed that fair prices will balance the 
demand to the no-traction point; (3) 
organizations affected customers using 
advertising to control the customers’ 
behavior, leading to an increase in the 
overall demand; (4) distribution was 
rooted in ethical norms, covering a wide 
range of activities such as hoarding and 
inventory. 
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4. Conclusion 
In this study, we tried to demonstrate 

the role of ethical-Islamic norms in green 
marketing management, covered by the 
components of mix marketing. We 
basically assumed that ethical mix 
marketing leads to an increased demand 
for products. Ethics that may initially be 
considered as a limitative factor are 
regarded an approach upon customers’ 
trust. Eventually, the results 
demonstrated that ethical management 
pertains to the Islamic ethical norms. 
Findings were classified in 4 sections, 
including valuable goods, customer 
satisfaction, social relationship, and 
accountability to distributors. Findings 

also showed that ethics in green marketing 
lead to an increase in the market demands, 
long term relations and buyer-seller 
profitability. We demonstrated that the 
markets can be predictable whereas 
unavoidable activities lead to ambiguity. It 
is finally suggested to investigate the 
segmentation strategy, targeting and 
positioning of an organization. In the 
meanwhile, we addressed two main 
questions and found that, first, ethical 
norms in mix marketing can lead to 
Islamic-ethical management of the 
market. Second, ethical management 
looks at marketing issues with a long term 
approach and leads to an increase in 
demand and profitability of the 
organization.  
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 چکیده
 حوزه   به  اخلاقی  غیر  مسائل   ورود  میزان،  همان   به  اما  است  جوامع  پیشرفت  عامل  بازاریابی  علم

  بازاریابی   مقوله  محور،اخلاق  بازاریابی  به  رویکرد  یک .  نمایدمی  ایجاد  مشکل  انسان  برای  بازاریابی
  ابعاد  تمام در رهنمودهایی بلکه  نیست زیست محیط حامی محصولات متضمن  تنها که است سبز

 با  را  پژوهشگران  تواندمی  است  اخلاقی  بازاریابی  همان  سبز  بازاریابی  که  عقیده   این.  دارد  بازاریابی
 اصول  از  بستری  در  بازار  اخلاقی  مدیریت   از  علی  مدل   یک  پژوهش  این   در  لذا  نماید،  مواجه  ابهام

  ها سیستم  پویائی  شیوه   از  استفاده   با  بازاریابی  آمیخته  اجزاء  از  یک  هر  بر  حاکم  اسلامی  -  اخلاقی
.  شد  گردآوری  مضمون تحلیل کیفی روش  و ایکتابخانه مطالعات طریق از هاداده. شد داده توسعه

ً   و   مصاحبه  گیاهی  هایچربی  صنعت  مدیران  با  منظور  این  برای  افزارنرم  وسیلة  به  هاداده  نهایتا
Vensim  قراردادن   مدنظر   کالا،  بودن  ارزشمند  گروه  چهار   در  هایافته.  گردید  سازیسناریو  و  تحلیل  

  توزیع   کانال  عملکرد  به  نسبت  سازمان  پاسخگوئی  و  اجتماعی،  صحیح  روابط  تقویت  مشتری،  رضایت
  است   اسلامی  -  اخلاقی  هنجارهای  بر  متکی  بازار  اخلاقی  مدیریت  داد  نشان  نتایج.  شدند  بندیطبقه

  فروشنده   و  خریدار  متقابل  روابط  تداوم  به  مشتری  در  اعتماد  حس  ایجاد  طریق  از  بلندمدت  در  که
 .شد خواهد منجر

 کلیدواژه ها: 
 تئوری سبز؛ بازاریابی اخلاق؛
  مدیریت بازاریابی؛ اخلاق

  اخلاقی هنجارهای بازار؛ اخلاقی
 . اسلامی –
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 مقدمه ١
محیط   در  افراد  رفتار  خصوص  در  عموماً  اخلاقیات 

می  (ماگریزوس بحث  جاج ۲۰۲۰،  ١کند  و  رابینز  ، ٢؛ 
یا  ۲۰۱۲ درست  به  اخلاق  موضوع  بودن  ).  نادرست 

) و به کارکنان برای  ۲۰۱۰،  ٣رفتار ها تمرکز دارد (ارهام 
نماید (امینی و حمدی،  رشد در مسیر کمال کمک می 

های تجاری برای بهبود و تغییر تحت  ). سازمان۱۳۹۷
نظر   به  و  دارند  قرار  نیروهای محیطی  و  بازار  تاثیر 

رسد مدیریت اخلاقی راهی مناسب برای پاسخ به  می
زیمنر و  (باگلیون  نیروهاست  مدیران  ۲۰۰۷،  ٤این   .(

چه   اخلاقی  های  راهی  دو  در  بدانند  باید  بازاریابی 
و   (کالاهان  دهند  نشان  خود  از  عملکردی  و  رفتار 

). اخلاقیات  ۱۳۹۸؛ ملکی و همکاران،  ۲۰۱۵،  ٥بروس 
بر ارزش های    اصولی برای هدایت سازمان است که

می  متکی  (نساتی رفتاری  ماتیوس ۲۰۲۰،  ٦باشد  ، ٧؛ 
برخی  ۲۰۱۴ عقیده  به  بازاریابی  اخلاق  تئوری   .(

(امان  وود ۲۰۲۰،  ٨محققین  و  اسونسون  )،  ۲۰۰۴،  ٩؛ 
دستورالعمل و  هنجارها  پایه  کاربرد  بر  اخلاقی  های 

می فلسفه اخلاقی  روانشناسی  های  سپس  باشد. 
ی عنوان  به  هم  به  اجتماعی  اهمیت  با  عامل  ک 

). تا  ۲۰۱۴،  ١٠های اخلاقی افزوده شد (کالچنرفلسفه
پژوهش  انجام  کنون  اخلاق  حوزه  در  متعددی  های 

؛ اسكندري و  ۱۳۹۰،  و همکاران  طـاهري شده است (
الهياسات۱۳۹۴ايراندوست،   میان  ۲۰۱۲،  ١١؛  در  اما   (

این مطالعات، نگاه کمی به مدیریت اخلاقی بازار در  
؛  ۲۰۱۸و همکاران،    ١٢سبز وجود دارد (تریودی   بازاریابی 

وانگ  و  ماسومی ۲۰۱۵،  ١٣روزنبام  و  بیسواس  ، ١٤؛ 
، ١٦؛ جیسول و کانت ۲۰۱۴و همکاران،    ١٥؛ باربر۲۰۱۵
) که ممکن است یک دلیل آن، اخلاقی پنداشتن  ۲۰۱۸

 
1 Magrizos 
2 Robbins & Judge 
3 Arham 
4 Baglione & Zimmener 
5 Callahan & Bruce 
6 Necati 
7 Matthews 
8 Aman 
9 Svensson & Wood 
10 Kelchner 

) در  ۲۰۱۰،  ١٧ذاتی بازاریابی سبز باشد (پاکو و رابوسو 
انحراف بازاریابی سبز از مسیر  حالی که عملاً امکان  

هنجارهای اخلاقی وجود دارد و لذا باید مورد توجه  
ویژه قرار گیرد. هدف این پژوهش با توجه به ضرورت  
شرح داده شده و به منظور تکمیل مطالعات پیشین،  
است؛   سبز  بازاریابی  بستر  در  اخلاق  نقش  تبیین 

  ها جنبه همچنین استفاده از رویکرد پویایی سیستم 
نوآورانه این پژوهش نسبت به سایر مطالعات این  
پرسش   دو  به  پژوهش  این  در  باشد.  می  حوزه 

می  داده  پاسخ  هنجار اساسی  رعایت  آیا  های  شود؛ 
اخلاقی در آمیخته بازاریابی به مدیریت اخلاقی بازار  

شود؟ آیا مدیریت اخلاقی بازار به افزایش  منجر می 
 ود؟ شتقاضا در بازارهای سبز منجر می

 مروری بر مطالعات گذشته ٢

 تعاریف  ٢٫١
سازمان  سرنوشت  بر  تاثیرگذار  عامل  یک   اخلاق 

ترین ارکان  ) و از مهم۱۳۹۹(گلابی و خداداد حسینی،  
روشنایی   را  مقدس  مکتب  این  که  است  اسلام 

).  ۱۳۹۱بخشیده است (مشبکی اصفهانی و همکاران،  
از این قاعده جدا نیست؛ بیشتر   بازاریابی سبز نیز 

کنند که بازاریابی سبز فقط به ارائه  دم تصور می مر 
می  زیست  محیط  طرفدار  پردازد  محصولات 

سبز،  ۱۹۹۴،  ١٨(پولونسکای  بازاریابی  که  حالی  در   (
شده،  فعالیت اصلاح  محصولات  نظیر  هایی 

استراتژی  توزیع،  فرآیند  در  های  اصلاحاتی 
فعالیتقیمت در  تغییر  و  و  گذاری  تبلیغاتی  های 

ش را نیز در دو حوزه صنعتی و مصرفی  پیشبرد فرو 
می  بر  (موهاجان در  در  ۲۰۱۲،  ١٩گیرد  ضمن  در   .(

بر   مشتمل  بازاریابی  اصول  مطالعات،  از  بسیاری 

11 Alhyasat 
12 Trivedi 
13 Rosenbaum & Wong 
14 Biswas & Mousumi 
15 Barber 
16 Jaiswal & Kant 
17 Paço & Raposo 
18 Polonsky 
19 Mohajan 
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است   ترویج  و  توزیع  قیمت،  محصول،  جزء  چهار 
) که  ۱۳۹۷؛ امینی و حمدی،  ۲۰۱۲،  ١(چیک وک و فلچر 

قابل   تاثیر  و  دارد  نام  بازاریابی  آمیخته  اصطلاحاً 
استراتژیلاحظهم بر  عملکرد  ای  و  سازمانی  های 

). در  ۱۳۹۹کسب و کارها دارد (محمدیان و همکاران،  
اسلامی    - های اخلاقی  ادامه با تاکید بر نقش هنجار

 گردد: تشریح می 

 پیشینة پژوهش  ٢٫٢
مطالعه در  یاوری  و  عنوان  حسینی  تحت  ای 

مرور  چالش  به  ویروسی  بازاریابی  در  اخلاقی  های 
  ی هاو چالش ی پرداختند و اب یدر بازار  یق مسائل اخلا

بازار  یاخلاق تشر  ی روس یو   یاب ی در  به    حی را  نمودند. 
اطلاعات،   امنیت  و  خصوصی  حریم  ایشان  زعم 
اطلاعات،   محتوای  صحت  اخلاقی،  مسئولیت 
اجتماعی،   رفاه  ارزش  اطلاعات،  به  مجاز  دسترسی 

انصاف و مفهوم مالکیت فکری مهم  ترین  عدالت و 
می های  چالش  ویروسی  بازاریابی  در  باشد  اخلاقی 

یاوری،   و  در  ۱۳۹۳(حسینی  محمدی  و  باقری   .(
های مدیریت ارتباط با  تحقیق دیگری به نام مولفه 

مضمون و با    لیبا روش تحلمشتری از دیدگاه اسلام  
روا  ی قرآن  کردیرو مشتر  ،یت یـ  با  نوع    یارتباط  از  را 

برادر بررس  یرابطه  استخراج    ،ی(اخوت)  با  و  و 
تعر  یبندطبقه وظا  ف یو  قالب    ف یانواع  در  برادر 

تکل قانون   ی فقه  فیچهار  و    نی نماد  ،یاخلاق   ،یـ 
ارتباط با    ت یر یمد  یکل   ی استهایاصول و س  ،یاستیس

محمدی،    ان یبرا    یمشتر و  (باقری  ).  ۱۳۹۵نمودند 
عنوان   با  پژوهشی  در  کارمحبی  اخلاق  و    یرابطه 

بازار   یفناور گسترش  با  ارتباطات  و    ی اب یاطلاعات 
به  کیالکترون کار  ی بررسی  اخلاق  فناور  ی رابطه    ی و 

ی  ک یالکترون  ی اب یاطلاعات و ارتباطات با گسترش بازار 
وی   عقیده  به  احساس    یزمان پرداخت.  کاربران  که 

معرف  ندینما نحوه  محصولات    یکه  و  خدمات 
  برخوردار صحت و اعتبار بالا    ت،یاز امن  ،یکیالکترون

 
1 Chikweche & Fletcher 
2 Adli Musa 
3 Hassan 
4 Arham 
5 Abuznaid 

ن  یاخلاق  یهاارزش   با  همسو  و  بوده  باشد،    زیآنان 
ب م   یشتریعلاقه  آن نشان  از  استفاده  و    دهندی به 

زم  نیهم   ی ک یالکترون  یاب یبازارتوسعه    سازنهیامر 
زاده و همکاران در  حاکم   .)۱۳۹۸(محبی،    دخواهد ش

نام  مقاله با  اخلاق ای  مد  ی ارزش  یمدل    ت ی ریدر 
با روش آمیخته کیفی و کمی به    نانهیکارآفر  یاب یبازار

  ی اب یبازار  تی ریدر حوزه مد  ی ارزش  یارائه مدل اخلاق
(حاکم   نانهیکارآفر نمودند  همکاران،  اقدام  و  زاده 
۱۳۹۹ .( 

اسلامی در تولید  - هنجارهای اخلاقی ٢٫٣
 محصولات سبز  

های ارزشی موثر بر  محصولات باید بر مبنای شاخص
و    ٢جامعه تولید شوند (عدلی موسی رفاه و سلامت  

، ٤؛ ارهام   ۲۰۰۸و همکاران،    ٣؛ حسن ۲۰۲۰همکاران،  
های پاک و بدون ضرر  ). به این محصولات، کالا ۲۰۱۰

می  زیان  (ابوزنیدو  که  ۲۰۱۲،  ٥گویند  کالایی  یعنی   (
هیچ گونه زیان ذهنی، روانی و جسمی برای انسان  

) و هیچ  ۲۰۱۰، ٧؛ ال سرهان ۲۰۱۹و همکاران،  ٦(عباس 
نداشته  وجود  آن  کمیت  و  کیفیت  در  تقلب  گونه 

(ابوزنید،   مدیر  ۲۰۱۲باشد  دیگر،  عبارت  به   .(
تولید  اخلاق سود،  به  دستیابی  میان  باید  مند 

برای مصرف کننده، و   با کیفیت  و  ایمن  محصولات 
های زیست محیطی  تأمین رفاه جامعه و مسئولیت 

مائو تعاد و  (تسائو  کند  قرار  بر  و  ۲۰۱۹،  ٨ل  عبداله  ؛ 
مصرف  ۲۰۱۰احمد،   برابر  در  را  خود  سازمان  و   (

ها مسئول بداند (شاوو،  کنندگان، سلامت و ایمنی آن 
همکاران،  ۲۰۱۸ و  حسن  احمد ۲۰۰۸؛  و  عبداله  ، ٩؛ 
). از جمله معیارهای مهم که باید  ۲۰۱۰؛ ارهام،  ۲۰۱۰

سبز محصولات  عرضة  و  تولید  قرار    در  توجه  مورد 
گیرد، با ارزش بودن آن کالا برای بدن انسان و عدم  
زیان آوری آن کالا برای جامعه، فرد و محیط زیست  

(هسو  همکاران،    ١٠است  دیگر  ۲۰۱۸و  عبارت  به   .(
معامله  مورد  کالای  که  بداند  فروشنده  چنانچه 

6 Abbas 
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باید به مشتری اطلاع دهد (هاگو  و   ١معیوب است 
ی۲۰۱۰همکاران،   عدم  ).  بحث  مهم  موضوع  ک 

برداری اخلاقی از منابع طبیعی و افزایش آلودگی  بهره 
همکاران،   و  (امینی  است  محیطی  ).  ۱۳۹۸زیست 

برای حل این موضوع برخی کشورها قوانین و مقررات  
اند و  دقیقی را برای مدیریت این موضوع وضع نموده 

طرفدار   بازاریابی  و  سبز  محصول  مفهوم  ترویج  با 
سعی در سازگار نمودن محصولات با    محیط زیست 

، ٢اسلامی دارند (مصلح و الهیاری   - های اخلاقی  حوزه
انکار  ۲۰۱۵ قابل  غیر  فطری  گرایش  آن  دلیل  که   (

باشد   می  انسانی  و  الهی  های  ارزش  به  انسان 
 ). ۲۰۱۵و همکاران،  ٣(حریری

اخلاقیات اسلامی و قیمت گذاری   ٢٫٤
 منصفانه 

سیستم متعادل،  اقتصادی  که  سیستم  است  ی 
قیمت کالا و خدمات در بازار در شرایط تعادل باشند  

های مبتنی بر سود منجر  در حالی که سیاست گذاری 
به بر هم خوردن تعادل اقتصادی و خروج مشتریان  

می  بازار  الهیاری،  از  و  (مصلح  از  ۲۰۱۵شود  یکی   .(
اخلاقی  ویژگی  بازارهای  بودن    - های  اسلامی محدود 

ر  این  از  است،  و  سود  قید  بدون  نباید  ها  قیمت  و 
شرط بالا تعیین شود. در این حوزه هدف اصلی نه  
به حداکثر رساندن سود، بلکه افزایش رفاه جامعه و  

).  ۲۰۱۰؛ ارهام،  ۲۰۱۹و همکاران،    ٤افراد است (وانگ 
های بازاریابی  ترین حوزه گذاری یکی از مشکل قیمت

تغیر از زاویة دید اخلاق است و دلیل آن پیچیدگی م
باشد. مثلاً تبعیض قیمتی زمانی است که  قیمت می 

از   بعضی  با  قیمت  تفاوت  دلیل  به  بازاریاب  یک 
(بنگهام  کند  برخورد  سایرین  از  بهتر  و   ٥مشتریان 

تبعیض  ۲۰۱۶همکاران،   از  شکلی  که  دامپینگ   .(
قیمت  آن  اساس  بر  که  است  متفاوتی  قیمتی  های 

نظ در  مشابه  بازارهای  در  کالا  یک  گرفته  برای  ر 
پایین می با قیمت بسیار  نتیجه کالاها  تر شود و در 

 
1 Haque 
2 Mosleh & Allahyari 
3 Hariri 
4 Wang 

شوند که برای سایر فروشندگان در بازار  فروخته می 
). کیفیت محصول  ۲۰۱۰،  ٦زیان بخش است (یوسف 

نیز معمولاً تعیین کننده قیمت آن است ولی با این  
حال خریداران دوست ندارند پول خیلی زیادی بابت  

ضروری   غیر  و  کیفیت  (بنگهام  کنند  پرداخت 
اخلاقی  ۲۰۱۶همکاران،   تثبیت قیمت موضوع غیر   .(

دیگری است که باعث تضعیف خریدار در سیستم  
می  شرکت رقابتی  که  زمانی  تثبیت  شود،  برای  ها 

ماند  قیمت متحد شوند، بازار از رقابتی بودن باز می 
می  دست  از  را  خود  خرید  قدرت  مشتری  دهد.  و 

گزاف قیمت  که    استراتژی  است  دیگری  موضوع 
ها را در سود و برگشت سریع سرمایه توانمند  شرکت 

جای  می اسلامی  تجاری  تعهدات  نظر  از  ولی  نماید 
ملموس  دارد.  الگوی  بحث  به  موجود  آسیب  ترین 

اخلاقی تجارت، در حوزه قیمت گذاری است. افزایش  
ها و عدم وجود تناسب  متوالی و بدون دلیل قیمت 

و کالا  کیفیت  آسیب   بین  بارزترین  آن  های  قیمت 
و   (مصلح  هستند  اخلاق  بر  مبتنی  بازار  در  موجود 

گیری ). یک پیامد این استراتژی شکل ۲۰۱۵الهیاری،  
بازار سیاه است؛ که صرف نظر از مسائل اخلاقی و  

شود و رضایت و  فقط با هدف سود مالی ایجاد می 
کنندگان سیاه جایگاهی  منافع خریدار در نظر توزیع 

(کاستیس ندا همکاران،    ٧رد  حسن ۲۰۱۹و  و    ٨؛ 
 ).  ۲۰۰۸همکاران، 

اسلامی در بازاریابی  - توزیع اخلاقی ٢٫٥
 سبز

دغدغه  توزیع،  حوزه  به  اسلامی  اخلاق  های  ورود 
مصرف  سلامت  با  رفتاری  مرتبط  گرایش  و  کننده 

تصویر   به  را  محصول  توزیع  زنجیرة  در  مشتریان 
(ابوزنید،  می توزیع محصولا۲۰۱۲کشد  در  ت سبز  ). 

از نظر   باید مدنظر واقع گردد؛ مثلاً  نکات مختلفی 
اسلام احتکار و ذخیره کردن محصولات در شرایطی  
که مردم به آن نیاز دارند و مقدار آن در بازار کافی  

5 Bingham 
6 Yusuf 
7 Custis 
8 Hassan 
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نمی  صحیح  (ارهام،  نیست  همچنین  ۲۰۱۰باشد   .(
های غیر ضروری که بدون ایجاد ارزش  وجود واسطة

شوند، نکوهیده  ها می یمت افزوده باعث بالا رفتن ق
). در زمینة حمل و جا به جائی  ۲۰۱۲است (ابوزنید،  

با   مرتبط  فرآیندهای  از  ناشی  آثار  باید  محصولات، 
محیط زیست نیز مورد توجه قرار گیرد (گوناتیلیک و  

الهیاری،  ۲۰۱۸،  ١پریرا  و  مصلح  از  ۲۰۱۵؛  هدف  و   (
های توزیع ارزش آفرینی باشد تا سطح  طراحی شیوه 

و  ز  (حسن  یابد  ارتقاء  جامعه  رفاه  و  افراد  ندگی 
انبارداری است  ۲۰۰۸همکاران،   ). موضوع مهم دیگر 

روش  از  استفاده  کالا  زیرا  نگهداری  نادرست  های 
می  محصولات  فساد  همکاران،  باعث  و  (هاگو  گردد 

های توزیع بر اساس میزان  ). به طور کلی کانال ۲۰۱۰
و   خرُد  سطح  دو  در  (تراکم)  قابل  گستردگی  کلان 

تجزیه و تحلیل هستند. منظور از سطح خرُد، سطح  
با   مرتبط  های  فعالیت  و  باشد  می  گستردگی  کم 

کنندگان را  ها و مصرف مسائل اخلاقی میان فروشگاه
می  بر  بالای  در  سطح  کلان،  سطح  از  منظور  گیرد. 

های عمده مصرف  تراکم است و شامل تعاملات گروه
سیستم حتی  و  جامعه  است  هکننده،  بازاریابی  ای 

سطح  ۲۰۱۲(ابوزنید،   عملکرد  است  ممکن  گاهی   .(
گروه  در  را  وسیعی  پیامدهای  توزیع،  های  خرُد 

لذا  مصرف نماید  ایجاد  اجتماع  کل  یا  و  کننده 
های خود به  ها باید پاسخگوی عملکرد کانال سازمان

جامعه و محیط زیست باشند و سیستم توزیع نیز  
عادت سوق دهد (فرل و  باید مشتریان را به سوی س

 ).  ۲۰۰۸، ٢فرل 

 اخلاق اسلامی در تبلیغات  ٢٫٦
فروش محصولات تا حد زیادی به میزان تبلیغات آن  
محصول و شناخت مصرف کننده از آن بستگی دارد  

همکاران،  ۲۰۲۰،  ٣(اوستامتوغلو و  رحمانی  ).  ۱۳۹۴؛ 
اساس   بر  نه  فروشنده  و  خریدار  بین  روابط  البته 
صداقت   و  درستی  مبنای  بر  باید  بلکه  ریا  و  تزویر 

احمد،   و  (عبداله  گیرد  و  ۲۰۱۰شکل  سیدجوادین  ؛ 
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راهکار ۱۳۹۰همکاران،   از  تبعیت  اخلاقی  ).    - های 
بازارهای  اسلامی در تبلیغات اساس مدیریت اخلاقی  

از   اخلاقی  تبلیغات  است  تلاش،    ۴سبز  محور 
پذیری تشکیل شده   و مسئولیت  رقابت  شفافیت، 
است که باید برای تقویت روابط صحیح اجتماعی با  

(علی  گردند  تلفیق  از  ۲۰۰۵،  ٤یکدیگر  برخی  در   .(
و  نظام دروغین  تبلیغات  طریق  از  اقتصادی  های 

مت بازار  تحریکات کاذب روان شناختی، افراد به س
شوند که بیشترین  کالاهای غیر ضروری کشیده می 

شود (آجی  فشار آن به اقشار متوسط جامعه وارد می
). از شرایط  ۲۰۱۵؛ مصلح و الهیاری،  ۲۰۱۹،  ٥و دارمستا 

اخلاق بازار تبلیغاتی  ابراز  های  به  افراد  الزام  محور 
بودن   شفاف  و  معامله  در  موثر  و  مهم  اطلاعات 

؛ یوسف،  ۲۰۱۷و همکاران،    ٦(شفیق  باشداطلاعات می 
پیشبردهای    ).۲۰۱۰ به عدم  نیز  تبلیغات  در  انصاف 

اسرار   حفظ  و  محصولات  فروش  برای  کننده  گمراه 
می  اشاره  تجاری  و  محرمانه  دروغ  بیان  عدم  نماید. 

اخلاقی   تبلیغات  مباحث  در  واقع  اسلامی    - خلاف 
د  ). بای۲۰۱۰بسیار مورد تاکید است (هاگو و همکاران،  

در   فریبنده  ادعاهای  بیان  عدم  که  داشت  توجه 
به   محصول  توصیف  عدم  از  محصولات  خصوص 
شود   آن  عیوب  ماندن  مستتر  سبب  که  نحوی 

همکاران،  ۲۰۱۹،  ٧(نوسیر و  حسن  کاملاً  ۲۰۰۸؛   (
متمایز است. کرامت انسانی و رفتار شهروندی نیز 

های فردی  باید در تبلیغات مورد توجه باشد، تفاوت
کلیشهمشتریا به  تمسک  سن،  ن،  جنسیتی،  های 

نژاد، و سوژه های جنسی، از هر نوعی نکوهیده است  
 ).  ۲۰۱۰(عبداله و احمد،  

 

 شناسی پژوهشروش ٣
از    برای دستیابی به مفاهیم واقعی در این پژوهش 

روش کیفی تحلیل مضمون استفاده شد. با استفاده  
از این روش امکان تعمیم مشاهدات و نتایج مطالعه  
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داده  حال  عین  در  و  دارد  کمی  وجو  به  کیفی  های 
). روش تحلیل  ۲۰۰۶،  ١شوند (براون و کلارکتبدیل می 

در   کلارک  و  براون  الگوی  از  استفاده  با    ۶مضمون 
های  ) شناخت داده ۱مرحله به شرح زیر اجرا گردید: (

) داده ۲اولیه  کدگذاری  داده )  کردن  مرتب  و  های  ها 
) کد  هر  با  تطبیق۳مرتبط  با  هداد   )  مرتبط  های 

) ایجاد ارتباط بین کدهای مستخرج  ۴مضامین کلی ( 
ها (سطح  ) و مجموعه داده ۲با مضامین کلی (سطح  

) پالایش  ۵) و نهایتاً طراحی شبکه تحلیل مضمون (۱
)  ۶ها (گذاری هر یک از نقل قول ها و نام جامع داده 

داده  نهایی  و  تحلیل  مصاحبه  از  مستخرج  های 
 ارش مدون. طراحی یک گز 

های مذکور به روش پویائی سیستم  سپس داده 
شیوه  که  سیستم ها  تشریح  برای  پیچیده  ای  های 

) مفهوم سازی؛  ۱است به شرح زیر تحلیل شدند: (
ترسیم  مدل  اصلی  متغیرهای  رفتار  مرحله  این  در 

سازی؛ چارچوب مدل در این مرحله  ) کمی ۲گردید ( 
)  ۳شد (   دیک به شرایط واقعی پدیده مورد مطالعه نز 

تحلیل؛ در این مرحله فرضیات پس از گذر از مراحل  
رایانه کمی  مفهومی  سازی  مرحله  به  مجدداً  ای 

). مراحل انجام تحقیق به  ۲۰۰۰،  ٢بازگشتند (استرمن
 می باشد. ۱شرح نمودار شماره  

 

 
 مراحل انجام تحقیق   ١نمودار  

 

 های داینامیکی فرضیه ٣٫١
. مدیریت اخلاقی بازار تجلی هنجارها در  ۱فرضیه  

 ابعاد آمیخته بازاریابی سبز است.

. مدیریت اخلاقی بازار به افزایش تقاضا  ۲فرضیه  
 منجر می شود.  

 
1 Braun & Clarke 

 های پژوهشیافته ٤
ها به روش نظری و مبتنی بر  در این پژوهش نمونه 

از تحلیل داده ابزار  مفاهیم حاصل  ها رشد نمودند. 
اصلی گردآوری اطلاعات در این مطالعه مصاحبه بود  

چهار    و سوالات مصاحبه پیرامون عوامل تبیین کننده
این   در  گردید.  بازاریابی طراحی  آمیخته  اصلی  بعُد 
برای   یافته  نیمه ساختار  روش مصاحبه  از  مطالعه 

2 Sterman 

 ایمطالعات کتابخانھ

 ادبیات پژوھش و تدوین مقدمات تحقیق)(آشنایی پژوھشگر با 

 روش کیفی تحلیل مضمون (مصاحبھ با نمونھ آماری)

شناخت 
ھای داده

 

کدگذاری 
 ھاداده

تطبیق 
ھا با هداد

 

ارتباط 
کدھای 

  

پالایش 
جامع 

 

تحلیل 
 نھایی 

 

 ھاروش پویایی سیستم

 تحلیل سازیکمی سازیمفھوم
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استخراج مضامین استفاده شد زیرا علاوه بر تبادل  
نظر، امکان هدایت مصاحبه به سمت هدف اصلی  
اعتقادات   و  احساسات  پایش  و  پژوهش 

شوندگان در خصوص موضوع مطالعه وجود  مصاحبه
با   مصاحبه  صنعت    ۱۳داشت.  در  فعال  مدیر 

های گیاهی خوراکی انجام شد. صنعت مذکور  روغن 
به این دلیل انتخاب شد که اولاً در برگیرنده یکی از  
این   کیفیت  ثانیاً  است  جامعه  در  اساسی  کالاهای 
محصولات به طور مستقیم با سلامت افراد جامعه  

فر معادل  ن  ۱۱مصاحبه شونده،    ۱۳در ارتباط است. از  
% کل    ۱۵/ ۴نفر معادل    ۲% کل نمونه مرد و    ۶/۸۴

بودند.   زن  معادل    ۲نمونه  نمونه    ۱۵/ ۴نفر  کل   %
% کل نمونه    ۸/۵۳نفر معادل    ۷سال،    ۳۵کمتر از  

% کل نمونه    ۳۰/ ۸نفر معادل    ۴سال و    ۵۰تا    ۳۵بین  
از   فراوانی    ۵۰بیش  توزیع  داشتند.  سن  سال 

نفر معادل    ۱۱ تحصیلات مصاحبه شوندگان به شرح 
نفر معادل    ۱% کل نمونه با مدرک کارشناسی،    ۶/۸۴

نفر    ۱% کل نمونه با مدرک کارشناسی ارشد و    ۷/۷
برای    ٪ ۷/ ۷معادل   بود.  دکتری  مدرک  با  نمونه  کل 

بر   تمرکز  با  پروتکل مصاحبه  نتایج،  اعتماد  افزایش 
روش آرامش در آغاز مصاحبه، کنترل بحث اصلی و  

تدوی سوالات  پژوهشگر  هدایت  اختیار  در  و  شد  ن 
ها پیش  گوئی در حین مصاحبهقرار گرفت تا پراکنده 

نیاید. به علاوه موضوعات اصلی مصاحبه مشخص  
در   عمل  آزادی  از  سوالات  طرح  در  محقق  ولی 

مصاحبه گردید.  برخوردار  محور  هر  کننده  چارچوب 
کامل   رضایت  با  و  اخلاقی  اصول  رعایت  ضمن 

ها را ضبط نمود؛ در این  شوندگان، مصاحبهمصاحبه
تحلیل   استراتژی  اجرای  از  مرحله  اولین  که  مرحله 

مصاحبه تمام  است  نوشتاری  مضامین  متن  به  ها 
برگردانده شد و سپس کدگذاری به صورت پاراگراف  

) جدول  گرفت.  صورت  پاراگراف  نمونه ۱به  از  )  ای 
مصاحبه مصاحبهعبارات  در  نحوه  شوندگان  و  ها 

 دهد.  ستیابی به مفاهیم را نشان مید

 
 ها ای از دستیابی به مفاهیم از طریق داده نمونه   ١جدول  

 مفهوم اولیه  کد ارجاعات  نمونه نقل قول  ماخذ 

مصاحبه  
۲ 

تولیدکننده موظف به رعایت الزامات  
کننده از ماهیت  بهداشتی است اگرچه مصرف

 نباشد. ها مطلع آن
۳ Product 10 

سلامت جامعه مستلزم تولید و  
 عرضه مواد غذایی سالم است. 

مصاحبه  
۵ 

گذاری باید توان اقتصادی مشتری  زمان قیمت
 Price 4 ۲ را در نظر بگیریم. 

گذاری عادلانه مانع از  قیمت
تضعیف توان رقابتی مشتری  

 است.

مصاحبه  
۱۱ 

اطلاعات حقیقی به  تولید کننده ملزم به ارائه 
 Promotion ۹ مشتری است. 

4 
داشتن اطلاعات صحیح حق  

 مشتری است. 

 

انجمن   طریق  از  مدیران  با  مصاحبه  قرار  تنظیم 
های گیاهی صورت پذیرفت. در  صنفی صنایع روغن 

پاسخ مصاحبه از  تا  ها  شد  خواسته  دهندگان 
حوزه آمیخته بازاریابی   ۴موضوعات اخلاقی مرتبط با 

به   رسیدن  تا  گردآوری مضامین  نمایند.  فهرست  را 

سطح اشباع ادامه یافت. در این پژوهش منظور از  
  ٪ ۶۰سطح اشباع اولین فردی بود که حداقل بیش از  

پاسخ پاسخ  در  این حالت  باشد.  تکراری  های  هایش 
شون پاسخ    ۱۴ده  مصاحبه  آن  طی  که  داد  رخ  امُ 

در    ۲۶دهنده   شده  مطرح  موضوعات  از  مورد 
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فهرست  مصاحبه از  لذا  و  کرد  عنوان  را  قبل  های 
این  شد.  گذاشته  کنار  گردآوری  تحت  موضوعات 

و    هیتجز  مبنی بر کفایت  لدیوارفحالت با پیشنهاد  
نفر    ۲۰یال   ۱۱حاصل از مصاحبه با    هایداده   لیتحل

تحق روش  (وارفیلد   ی فیک  قیدر  داشت  ، ١مطابقت 
). در مرحله کدگذاری، کدها به صورت گزینش  ۱۹۷۴

کدهای   ابتدا،  در  گردید.  مرتبط  داده  هر  با  شده 
تعیین   و  بازبینی  از  پس  که  داشت  وجود  مشابهی 

تشابه تفاوت و  کد  ها  با یک  و  ادغام  یکدیگر  در  ها 
هایی که  گذاری شد. سپس مولفه منحصر به فرد نام 

خرده    قدرت متضمن  و  داشتند  بیشتری  مفهومی 
کد در    ۳۶مفاهیم بودند گزینش شدند. در این گام، 

(جدول    ۸ اصلی  سپس  ۴قلمرو  آمد.  دست  به   (

مبانی   از  که  فنی  اصطلاحات  از  استفاده  با  محقق 
کمک   به  و  بود  آورده  دست  به  پژوهش  نظری 

ادبیات  سازه و  خود  شعوری  و  حسی  های 
یافتهمصاحبه مقولهشوندگان،  به  را  سطح  ها  های 

کفایت   به  دستیابی  از  پس  نمود.  مرتبط  دوم 
های آمیخته بازاریابی  تئوریک، هسته مرکزی شاخص

پایایی   سنجش  منظور  به  گرفت.  شکل  سبز 
در    ۲پژوهش،   و  انتخاب  نمونه  عنوان  به  مصاحبه 

بار کدگذاری شدند. در این    ۲هفته    ۲فاصله زمانی  
هایی که غیر موافق و آن   ها، کدهای مشابه را مصاحبه

سنجش   روش  نامیدیم.  ناموافق  را  بودند  مشابه 
 ) فرمول  طبق  ( ۱پایایی  جدول  در  آن  نتایج  و   (۲  (

 باشد: می

 

 

 

 

 
 

 

 پایایی پژوهش   ٢جدول  

 پایایی  ها ناموافق ها موافق مجموع کدها شماره مصاحبه ردیف
 ۱۰۰% ۲ ۸ ۱۶ ۳مصاحبه  ۱
 ٪۹۱ ۵ ۵ ۱۱ ۷مصاحبه  ۲

 ٪۹۶ ۷ ۱۳ ۲۷ ۲ مجموع 
 

و مورد تایید    ٪۹۶بر این اساس، پایایی کل پژوهش  
گیری و قرار گرفت. متغیرهای مهم مدل، واحد اندازه

(روابط ریاضی میان آن  ) نشان داده  ۳ها در جدول 
 شده است: 

 

 

 

 

 

 

 
1 Warfield 

 :١ فرمول 
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 ها برخی متغیرها و روابط ریاضی میان آن   ٣جدول  

 فرمول بندی واحد  نوع  متغیر 
 (کاهش شکایات)  Log = رضایت مشتری % نرخ  رضایت مشتری 

پاسخگوئی سازمان به عملکرد  
 (افزایش عملکرد کانال توزیع در واحد زمان)  INTEG =پاسخگوئی سازمان  % نرخ  کانال توزیع

تقویت روابط اجتماعی تابعی از بهبود رفتار شهروندی است و با تابع تقریبی   % نرخ  تقویت روابط اجتماعی 
LOOKUP .محاسبه گردید 

 

 مفهوم سازی عناصر و مرز سیستم  ٤٫١
اصلی  مولفه موضوعات  تعاریف  سوم،  سطح  های 

ها انجام شد.  سازی عناصر در آن هستند که مفهوم 

مفه  (وم جزئیات  در جدول شماره  )  ۴سازی سیستم 
 قابل مشاهده می باشد: 

 
 سازی عناصر مفهوم   ٤جدول  

 فراوانی  عناصر سطح سوم  قلمرو سیستم  مفاهیم کلی 

 محصول سبز 

 سلامت فرد بازاریابی مبتنی بر

 ۷ سلامت ذهنی کالا برای فرد 
 ۳ کالای موثر بر رفاه افراد 

 ۶ عدم زیان جسمی و روانی 
 ۲ رعایت شرایط نگهداری و ماندگاری محصول

 ۴ ارزشمند بودن کالا 
 ۱ بازنگری دوره ای سیستم مدیریت ایمنی محصول 

 بازاریابی مبتنی بر سلامت جامعه 

 ۵ کنترل نقاط بحرانی در تولید محصول
 ۶ بهره برداری اخلاقی از منابع طبیعی 

 ۳ محصولات بازیافت پذیر 
 ۲ تأمین نیازمندی های پایه ای بهداشتی مواد غذائی 

 ۴ محصولات طرفدار محیط زیست
 ۱ جلوگیری از بروز عوامل حساسیت زا

 ۲ صرفه جوئی در مصرف منابع کمیاب طبیعی

 قیمت منصفانه

 قیمت گذاری عادلانه

 ۴ عدم تقلب در کمیت و کیفیت
 ۲ قیمت گذاری بدون قید و شرطعدم 

 ۲ مد نظر قرار دادن رضایت مشتری 
 ۴ عدم تضعیف قدرت خرید مشتری در سیستم رقابتی 

 اجتناب از تبعیض قیمتی

 ۱۱ دامپینگ 
 ۳ آنتی تراست
 ۱ بازار سیاه

 ۵ استراتژی قیمت گذاری گزاف

 توزیع اخلاقی
 توزیع خرُد 

 ۳ حریم خصوصی افراد رعایت مسائل مرتبط با 
 ۱ شرایط مناسب نگهداری کالا 

 ۳ نظارت بر عملکرد فروشگاه های عرضه مواد 
 ۲ طراحی ساختار مناسب کانال توزیع

 توزیع کلان
 ۴ مسئولیت پذیری سازمان در قبال کانال توزیع

 ۲ بخش بندی متناسب با بازار هدف
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 ۲ مبارزه با احتکار 
 ۲ پاسخگوئی سازمان نسبت به عملکرد کانال توزیع

 تبلیغات و پیشبرد فروش

 مسئولیت پذیری فردی

 ۶ اجتناب از تخریب وجهه رقبا
 ۴ عدم تهییج ناسالم مشتریان برای خرید

 ۳ پرهیز از کاربرد سوژه های جنسی
 ۲ شفافیت در ارائه اطلاعات به مخاطب

 اجتماعی مسئولیت پذیری 
 ۷ رعایت شرایط اقشار آسیب پذیر

 ۲ رفتار شهروندی
 ۴ تقویت روابط صحیح اجتماعی 

 

 سازی مدل ٤٫٢
رعایت   با  نمودار جریان سیستم  ترسیم  این مرحله 

 پذیری است. طبق تئوری گراف، انتقال اصل انتقال 
افقی   روابط  و  متوالی  دو سطح  روابط مستقیم  در 

می  داده  نشان  سطح  یک  روابط  درون  و  شود 

زنجیره  با  غیرمتوالی  سطوح  کمکی  مستقیم  های 
می  (فارسترتضمین  فرمول  ۱۹۷۱،  ١گردد  سپس   .(

افزار نرم  به  متغیرها  میان  و    Vensimروابط  وارد 
حلقه سیستم  جریان  و  نمودار  علی  بازخور  های 

متغیرهای   کدگذاری  از  حاصل  وابستة  متغیرهای 
 ) ترسیم شد.۱کمکی در شکل (

 

 
 نمودار جریان سیستم   ١شکل  

 
1 Forrester 
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 ارزیابی اعتبار مدل و شبیه سازی  ٤٫٣
پویا به وسیله ادبیات موجود یا با    مدل در سیستم 

داده  تعکمک  میدانی  می های  سپس  دیل  و  شود 
(فارستر،   یابند  این  ۱۹۷۱سناریوها توسعه می  ). در 

وضعیت   آزمون  مدل  اعتبار  سنجش  برای  مطالعه 
) نشان داده  ۲تعادل اجرا شد و خروجی آن در شکل ( 

 شده است.  

 تجزیه و تحلیل سیاست ها (سناریو ها)
بعد از ترسیم نمودار سناریوها بررسی شدند؛ اهمیت  

درک   تحلیل  آن این  در  تطابق  متغیرها  رفتار  با  ها 
) است:  واقعی  ابتدا  ۱دنیای  در  اول؛  سناریو   (

هایی مثل کمبود منابع مالی و بازاریابی و  محدودیت 
با   که  سبز  محصولات  برای  کم  تقاضای  نتیجه  در 

اند وجود دارد ولی  رعایت اصول اخلاقی تولید شده
آن  بلندمدت  تقاضای  تابع  افزایش  از  حاکی  ها 

عمر محصول    محصول  از چرخه  تابعی  زمان  است. 
از  می تقاضا پس  افزایش  در مورد مطالعه،  و  باشد 

ماهه   دوازده  زمانی  سکانس  یک  در  ماه  هشتمین 
برای   لازم  زمینه  گسترش  با  ادامه  در  شد.  شروع 
عرضه این محصولات، قیمت کاهش و تقاضا افزایش  

) سناریو دوم؛ هر گاه قیمت افزایش یابد،  ۲یافت. (
زان تقاضا روی تابع به سمت پایین نمودار حرکت  می

های پویا نشان  کند. اما توابع محاسباتی سیستممی
داد افزایش قیمت عادلانه، تقاضا را به نقطه فاقد  
کشش (وضعیتی که با یک واحد افزایش قیمت در  
یابد)   کاهش  واحد  یک  از  کمتر  آن  تقاضای  کالا، 

می  افز نزدیک  مطالعه  مورد  در  عادلانه  نماید.  ایش 
قیمت در طول سناریو دوازده ماهه، تقاضا را نزدیک  

) سناریو سوم؛  ۳به سطح فاقد کشش نگه داشت. (
قرار  سازمان تاثیر  تحت  را  تبلیغ مشتری  ابزار  با  ها 

کنند.  می های رفتاری او را مدیریت  دهند و واکنش می
از   عاری  و  اسلامی  اخلاق  با  مطابق  باید  تبلیغات 

فریبکاری باشد. با وجود اینکه رعایت  ظاهرسازی و  
های   سوژه  از  اجتناب  پذیر،  آسیب  اقشار  حال 
و   رقبا  وجهه  تخریب  از  پرهیز  انصاف،  جنسیتی، 
کوتاه   در  است  ممکن  اطلاعات  ارائه  در  شفافیت 
مدت به کاهش اثرگذاری منجر شود، ولی از آنجا که  
هدف کسب اعتماد مشتری و اطمینان متقابل بود،  

بلندم یافت.  در  تقاضای کل دست  افزایش  به  دت 
ریشه ۴( توزیع  موضوع  چهارم:  سناریو  در    )  عمیق 

مباحث اخلاقی دارد و از حوزه کلان احتکار تا حوزه  
شود. توزیع کالا از  خرُد شرایط انبارداری را شامل می 

اهمیت استراتژیک برخوردار است زیرا در این مرحله  
. به طور کلی،  شودفروشنده با خریدار رو به رو می 

در   زیرا مشتری  است  معنی  بی  اخلاقی  غیر  توزیع 
بی   به فروشنده  نا صحیح  اعمال  با  صورت مواجهه 

می  با سیستم اعتماد  تقاضا  میزان  نمودار  در   شود. 
توزیع اخلاقی نسبتاً ثابت و در سطح بالایی بود که  
کاهش   به  رو  اخلاقیات  رعایت  عدم  صورت  در 

تقاضمی کاهش  این  مرحله  گذاشت.  یک  از  پس  ا 
نشان  تقاضا  در  عدم  ثبات  که  است  زمانی  دهنده 

 شود. اعتماد در مشتری ایجاد می 
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 آزمون وضعیت تعادل و شبیه سازی آمیخته بازاریابی    ٢شکل  

 

 گیرینتیجه ٥
هنجارهای   نقش  تا  شد  کوشش  مطالعه  این  در 

اسلامی در مدیریت بازاریابی سبز تبیین و    -اخلاقی  
بازایابی   مدیریت  دهنده  تشکیل  اجزاء  قالب  در 
که   نگرش  این  با  گردد  تشریح  بازاریابی)  (آمیخته 
مدیریت   طریق  از  محور  اخلاق  بازاریابی  آمیخته 

حصولات  اسلامی بازار به افزایش تقاضای م   - اخلاقی  
شود. رعایت اصول اخلاقی ممکن است در  منجر می 

اما  ظاهر محدودیت  ایجاد کند  برای فروشنده  هایی 
دیدگاه اخلاق اسلامی، رویکردی بلند مدت و مبتنی  

قیمت  است.  اعتماد  سخت بر  از  یکی  ترین  گذاری 
های بازاریابی اسلامی است زیرا اگر سود بیش  حوزه

ملاحظات اخلاقی جایگاه  از حد مورد تاکید واقع شود  
می  دست  از  بازار  مدیریت  در  را  بیان  خود  دهد. 

ای است، گاهی  حقیقت در تبلیغات موضوع پیچیده 
نظر   از  ولی  باشد  راست  تبلیغ  یک  است  ممکن 
اخلاقی مشکل داشته باشد. در تبلیغات آن چه گفته  

 
1 Hansen & Riggle 

به اندازه آن چه بیان می نمی  شود حائز  شود دقیقاً 
 ً رقبا در  اهمیت است، مثلا از تخریب وجهه  پرهیز   

ای است. در این خصوص باید ابتدا  تبلیغات مقایسه
های رقابتی ذکر شوند و آنگاه قضاوت درباره  تفاوت

مرحله   در  شود.  واگذار  مشتری  به  محصول  برتری 
توزیع کالا، وجود استانداردهای عالی اخلاق اسلامی  
خود   نوبة  به  که  است  ضروری  فروشندگان  برای 

شود. البته این  ب اطمینان و اعتماد مشتری می موج
اطمینان و اعتماد موارد نامحسوسی هستند که به  

شوند. یکی از  وری شرکت منجر میسودآوری و بهره 
معیوب   کالای  مرجوعی  پذیرش  اخلاقی  پیشنهادات 

استراتژی شاید  در  است.  اخلاقی  غیر  فروش  های 
حفظ   در  شکست  ولی  باشند  سودآور  مدت  کوتاه 

ای است که هر مدیر بازاریابی  عتماد مشتری دغدغه ا
 کند. را در بلندمدت نگران می 

  ١های هانسن و ریگل نتایج سناریوی اول با یافته
اخلاق  ۲۰۰۹( سبز  محصولات  نقش  خصوص  در   (

 سناریو اول

 سناریو سوم

 قیمت عادلانه

ضا
تقا

 

 محصول سبز
 محصول سبز  اخلاقی

 قیمت

   

  

  

تقاضا -قیمت   
0.1 

0.075 
0.05 

0.025 
0 

4 7 8 5 6 3 2 1 0 10 11 12 9 
Time (Month) 
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0.2 

0.15 
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ضا
تقا

 

 تبلیغات
 تبلیغات اخلاقی

 توزیع
  

تقاضا -توزیع   
0.15 

0.095 
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0.025 

0.0015 
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Time (Month) 
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0.02 
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0.0095 
0.006 
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Time (Month) 

 توزیع اخلاقی       

ضا
تقا

 

ضا
تقا
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محور در ایجاد حس مطلوب در مشتری و در نتیجه  
است.   منطبق  سازمان  با  مشتری  ارتباط  استمرار 

سناریوی یافته  نتایج  با  رویز دوم  و  رومان   ١های 
قیمت ۲۰۰۵( با  زیرا  است  سو  هم  عادلانه،  )  گذاری 

می  افزایش  بازار  تقاضای  و  مشتری  یابد.  رضایت 
)  ۲۰۰۹(  ٢نتایج سناریوی سوم با یافته های چن و مائو 

می  اظهار  اخلاقی،  که  هنجارهای  رعایت  با  دارند 
دار  وفاداری مشتری بیشتر شده و این مشتریان وفا 

نقش   ایفاء  شرکت  برای  بازاریاب  یک  عنوان  به 
خوانی دارد. نتایج سناریوی چهارم نیز با  کنند، هم می

رومان یافته ادراک  ۲۰۰۳(  ٣های  است  معتقد  که   (
باعث   فروشنده  غیرمنصفانه  رفتار  از  مشتری 

دهد،  می کاهش  سازمان  با  را  خود  ارتباط  تا  شود 
 سازگار است.  

شد تلاش  پژوهش  این  به    در  بازار  مدیریت 
بینی شبیه سازی شود زیرا تحولات  صورت قابل پیش 

ها را با خطاهای محاسباتی  بینی اجتناب ناپذیر، پیش 
می این  مواجه  با  شدن  همگام  منظور  به  اما  کند 

پیشنهاد می  ارزش شرایط  آتی  در مطالعات  ها  شود 
استراتژی بخش در  هدف های  و  بندی،  گذاری 

مورد بررسی قرار گیرد. ضمناً در  یابی شرکت  جایگاه 
این مطالعه به دو پرسش پاسخ داده شد: یکی اینکه  
اجرای   و  تدوین  برای  ابزاری  بازاریابی  آمیخته 

و  استراتژی ارزشی  اصول  و  است  شرکت  های 
اخلاقی   از    –هنجارهای  یک  هر  در  حاکم  اسلامی 

مدیریت  بخش  به  بازاریابی  آمیخته  چهارگانه  های 

میاسلا  –اخلاقی   منجر  بازار  اینکه  می  دیگر  گردد. 
مدیریت اخلاقی نگاهی بلندمدت به مقوله بازاریابی  
اهمیت   و  ارزش  زمان  گذشت  با  مشتریان  و  دارد 

کنند که در نتیجه  اقدامات اخلاقی را بهتر درک می 
های  یابد. پاسخ تقاضا و سودآوری شرکت افزایش می 

می  سیاست فوق  برای  مناسبی  پایه  های  تواند 
ها باشد؛ بدین ترتیب که  کاربردی و عملیاتی سازمان 

پیاده  و  اجرا  منظور  به  سازمان  سازی مدیران 
باید بر شاخصاستراتژی بازاریابی  های اخلاقی  های 

ها ابزار مناسبی برای بهبود  اتکا نمایند. این شاخص 
وری و ارتقاء عملکرد سازمان است. ضمناً مدیران  بهره 

های  شی از اجرای استراتژیدر تحقق دستاوردهای نا
بازاریابی مبتنی بر اخلاق باید نگاه بلندمدت داشته  
بهتر   بلندمدتی  رویکرد  چنین  با  مدیران  باشند. 

استراتژیمی اجرای  نتایج  بازاریابی  توانند  های 
سازمان  اخلاق عملکرد  بهبود  چارچوب  در  را  محور 

 ارزیابی نمایند.  

 

 تضاد منافع 
دارند که تعارضی در منافع این  نویسندگان اعلام می 

 پژوهش ندارند. 

 سهم نويسندگان 
این   مراحل  کلیه  در  نویسندگان  مشارکت  سهم 

 پژوهش برابر بوده است. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
1 Román & Ruiz 
2 Chen & Mau 

3 Román 
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