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Abstract 
Ethics is one of the most important religious issues. Because without morality, religion has no 

meaning for people and their world won’t be organized. This study examines the effect of 

Islamic work ethic on organizational performance with respect to the variables of Islamic 

marketing ethics, commitment and brand credibility. The research is empirical and the 

methodology used is descriptive correlational. The statistical sample population are the staff 

and mayors of Rasht municipalities. Due to the limited number of employees, the questionnaires 

were distributed as a census among the entire population (152 people) and finally 110 flawless 

questionnaires were returned with a return rate of 72%. The validity of the questionnaire was 

first formally confirmed (opinions of university professors) and then convergent and divergent 

validity was checked through software. The reliability of the questionnaire was evaluated using 

Cronbach's alpha and combined reliability. The findings showed that Islamic work ethic has a 

positive effect on Islamic marketing ethics and organizational commitment. Islamic marketing 

ethics also affect brand credibility. The effect of brand credibility and organizational 

commitment on the performance of the organization is also confirmed. The results show that 

organizations should emphasize Islamic work ethic to increase organizational performance in 

order to improve performance by influencing organizational commitment, Islamic marketing 

ethics and brand credibility. 

Keywords: Islamic work ethic, Islamic marketing ethics, Commitment, Brand credibility, 

Organizational performance. 
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 اخلاق کار اسلامی بر عملکرد سازمان  تأثیرنقش اخلاق بازاریابی اسلامی در 

 سازمان شهرداری()مورد مطالعه: 

 

 

 پسماندتمدیریحوزهه آزاد اسلامی واحد رشت، کارشناسبازرگانی دانشگاارشد مدیریتکارشناس  * اشهرام توان

 ندرانزلیونقل و ترافیک بانسانی، رئیس اداره حملارشد مدیریت دولتی گرایش منابعکارشناس  خمیرانمهدی خلیلی 

 

 

 چکیده

سامان  هاآن دنیای نه و دارد مفهومی مردم برای دین نه اخلاق بدون زیرا. است دینی مباحث ترینمهم از اخلاق

خلاق بازاریابی ااخلاق کار اسلامی بر عملکرد سازمانی با توجه به متغیرهای  تأثیر. این پژوهش به بررسی یابدمی

 وع همبستگیاز ن توصیفی روش نظر از و کاربردی هدف نظر از پژوهش اسلامی، تعهد و اعتبار برند پرداخته است.

ر این شهر تردد دهای پر یکی از شهرداری های شهر رشت است کهشهرداریکارکنان و رؤسای  ،جامعه آماری. است

صورت سرشماری میان کل افراد ها بهپرسشنامه ،به علت محدود بودن تعداد کارکنانعنوان نمونه انتخاب شدند. به

ازگشت برابر بپرسشنامه سالم و بدون نقص بازگشت داده شد که نرخ  110نفر( توزیع شد که در نهایت  152جامعه )

ار گرفت و سپس قر تأییدتدا به صورت صوری )نظرات اساتید دانشگاه( مورد به دست آمد. روایی پرسشنامه در اب 72%

آلفا کرونباخ و پایایی ترکیبی  همگرا و واگرا بررسی گشت. پایایی پرسشنامه نیز با استفاده ازروایی  ،افزاراز طریق نرم

ابی اسلامی و تعهد سازمانی اخلاق بازاریمثبتی بر  تأثیراخلاق کار اسلامی  نشان داد کههایافته مورد ارزیابی قرار گرفت.

عهد سازمانی بر عملکرد تاعتبار برند و  تأثیردارد. اخلاق بازاریابی اسلامی نیز بر اعتبار برند اثرگذار است. همچنین 

می د بر اخلاق کار اسلاها برای افزایش عملکرد سازمانی بایدهد که سازماننتایج نشان می باشد.می تأییدسازمان مورد 

 د را ارتقا بخشد. کنند تا آن با اثرگذاری بر تعهد سازمان، اخلاق بازاریابی اسلامی و اعتبار برند، عملکر تأکید

 .اخلاق کار اسلامی، اخلاق بازاریابی اسلامی، تعهد، اعتبار برند، عملکرد سازمانواژگان کلیدی: 
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 مقدمه. 1

 محصولات زیاد تقاضای به توجه (. با2015هستند )ملو و ساریسو،  عملکرد بهبود دنبال به هاسازمان از بسیاری امروزه

 به بلکه دارد، اهمیت آن عرضة چگونگی و محصولات تنها فراوان، نه محیطی تغییرات نیز و هاسازمان خدمات و

 تحقق مانند 2عملکردی و سازمانی اهداف و انسانی منابع قبال در سازمان مناسب با اهداف 1هایاقدام و ابزار کاربردن

عملکرد (. در واقع، 1395)طالقانی و همکاران،  است یافته سازمان نمود بیشتری اندازهایچشم و 3های سازمانیمأموریت

مورداستفاده قرارگرفته است، های سازمانی گذشته و حال ای در پژوهشطور گستردهعنوان یک متغیر وابسته بهسازمانی به

شده است. سنجش عملکرد منجر به ارزیابی اجرای مبهم تعریف ایولی همچنان یکی از مفاهیمی است که به شیوه

توانند از دستیابی به اهدافشان اطمینان حاصل کنند )برز و همکاران، گیرندگان نمیشود و بدون آن تصمیمها میاستراتژی

ها است، هدف اساسی گیری عملکرد روشی برای ارزیابی اثربخشی توسعه و اجرای استراتژیندازهکه ا( و درحالی2011

 (. 2010)ویتلاسل، های مختلف بر بهبود عملکرد است استراتژی تأثیرهای مرتبط با عملکرد، چگونگی از انجام پژوهش

 باورپذیری عنوان به 4برند عوامل مرتبط با آن است. اعتبارهای اثرگذار بر عملکرد سازمانی، اعتبار برند و یکی از استراتژی

 از برند که نمایند ادراك کنندگانمصرف که است آن مستلزم که شودمی تعریف برند یک در موجود محصول اطلاعات

 شده داده وعده که چیزی آن مداوم تحویل برای( اعتماد قابلیت یعنی،) تمایل و( تخصص دیگر، عبارت به) توانایی

های انجام شده در زمینه اعتبار برند در داخل کشور به بررسی اغلب پژوهش (.2016 همکاران، و بوگور) است برخوردار

(. با این وجود 1390؛ حیدرزاده و همکاران، 1393اند )قربانی قویدل و شبگومنصف، آن بر وفاداری پرداخته تأثیر

اند. متغیری که از سایر عوامل درون برند به عنوان متغیر وابسته نگریستههای انجام شده در خارج کشور به اعتبار پژوهش

کنند که اخلاق بازاریابی ( مطرح می2017نشمی و الممری )-پذیرد. در این راستا، المی تأثیرسازمانی و برون سازمانی 

، گسترش بازارها، تنوع محصولات باشد. علت آن است که امروزهاسلامی یکی از عوامل مهم و اثرگذار بر اعتبار برند می

ها ناچار به استفاده از های تولیدی، فضایی رقابتی را در بازار پدید آورده و درنتیجه شرکتو افزایش تعداد شرکت

 راهبردهایی هستند که سودآوری و ماندگاریِ بیشتر آنها را در بازار به ارمغان آورد. 

صل اساسی، یعنی شرکت و سودآوری آن، موجب انحراف توجه مدیران از یک ادر این میان، توجه بیش از اندازه به بقای 

امروزه بازاریابی اسلامی به عنوان  .(1394یاری بوزنجانی، )مصلح و اله شده استهای بازاریابی اخلاق در مدیریت فعالیت

توان یابی اسلامی را میاصطلاح بازارای مستقل از بازاریابی در حال رشد است و به توسعه مفهومی بیشتری نیاز دارد. حوزه

نویسند که ن می( در تعریف بازاریابی اسلامی چنی2011(. الوم و شریف حقو )1394به طرق مختلفی تعریف کرد )عیدی، 

نی فروشنده و خریدار نیازها با محصولات و خدمات حلال با رضایت متقابل هر دو طرف، یع تأمینبازاریابی اسلامی فرآیند 

(.  2011، حقوشود )الوم و شریفبا هدف رسیدن به رفاه مادی و معنوی در این جهان و جهان آخرت انجام می است که

 (. 1394توان یک مکتب فکری دانست که دارای یک قطب اخلاقی است )عیدی، بازاریابی اسلامی را می

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                  

1 Practices 
2 Performance objectives 
3 Organizational mission 
4 Brand Credibility 
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 و یستچ درست اینکه بر مبنی است حاکم گروه یا شخص رفتار بر که هاییارزش و معنوی اصل رعایت یعنی اخلاق

 به که اندکرده انسانی تعریف باطنی و روحی صفات از ایمجموعه را اخلاق دیگر، طرف از .است کدام نادرست

 .کندمی پیدا بروز ظاهری و شودمی ناشی انسان درونی خلقیات از رفتاری و اعمال صورت

 اخلاق بدون زیرا دهد،می تشکیل را انبیای الهی هدف ترینمهم نظر یک از و است دینی مباحث ترینمهم از اخلاق 

. اهمیت اخلاق در زندگی و جامعه سبب شد تا این مفهوم یابدسامان می هاآن دنیای نه و دارد مفهومی مردم برای دین نه

 گرفته سرچشمه )ص( اکرم اعمال پیامبر و گفتار و قرآن از که اسلامی کار اخلاق هایدیدگاهبه کار نیز وارد شود و 

 و تعاون و همکاری بر آن در و است گرفته نظر عبادت در مانند را کار و است بخشیده شرافت و فضیلت کار به اند

 وجود لازمه که نیست تردیدی (.1393)حسنی و همکاران،  است شده تأکیدخطاها  از دوری و موانع رفع برای مشورت

 منزله به توان می اسلامی را کار اسلامی است. اخلاق کار اخلاق جامعه داشتنسازمان و  در اخلاقی مناسب فضای یک

 پذیری، مسئولیت تعهد، همکاری، فرد، تلاش شامل کرد که تعریف کار محل در فرد رفتار با رابطه در اسلام انتظارات

 هنجار یک1کار است. اخلاق (2015( و عبادت )یاسین و همکاران، 1393)اردلان و همکاران، خلاقیت  اجتماعی، روابط

 کار که است باور بر این و دهدمی مثبت معنوی ارزش جامعه، در خوب و کار مناسب انجام به که است فرهنگی

 بافت در معنوی و اصول اخلاقی از ایمجموعه عنوانبه نیز اسلامی کار است و اخلاق ذاتی ارزش یک دارای نفسهفی

 سازد. می متمایز نادرست از است را درست آنچه که است اسلامی

)انصاری  است دیدن بشر در زندگی فضیلت یک عنوانبه را کار و کار، به نسبت تمایل گرایش و 2اسلامی کار اخلاق

سازمانی اثرگذار است )اسدی  3کند که اخلاق کار اسلامی بر تعهد. این دیدگاه این باور را تقویت می(1392و اردکانی، 

 هر که است حالت روانی و بیان سازمانی، تعهد (.2015؛ یاسین و همکاران، 1392؛ انصاری و اردکانی، 1391و شیرزاد، 

کارکنان  شغلی رفتارهای از بسیاری با سازمانی تعهد که کندمی بیان هاپژوهش دهد و نتایجمی پیوند سازمان به را کارمند

. در (1391)حسنی و همکاران،  دارد سازمان عملکرد بر جدی و بالقوه اثرهای سازمانی تعهد اینکه جمله از است؛ مرتبط

ها جریان پیدا دهنده آن است که زمانی که اخلاق کار اسلامی در سازمانتوان بیان نمود که بررسی ادبیات نشانمجموع می

گیرد که موجب تغییراتی در اعتبار برند و قرار می تأثیرانی تحت کند به تبع آن اخلاق بازاریابی اسلامی و تعهد سازم

به طرح این موضوع پرداخته تا به  1رو، پژوهش حاضر بر طبق مدل مطرح شده در شکل شود. ازاینعملکرد سازمان می

متغیرهای سازمانی  ی بر عملکرد سازمان دارد و در این میان نقش سایرتأثیراین سؤال پاسخ دهد که اخلاق کار اسلامی چه 

 )اخلاق بازاریابی اسلامی، تعهد و اعتبار برند( چیست؟
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 ساخته()محقق مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

 

 های پژوهش به شرح زیر است:توجه به مدل مطرح شده فرضیهبا 

 مثبت معناداری دارد. تأثیراخلاق کار اسلامی بر اخلاق بازاریابی فرضیه اول: 

 مثبت معناداری دارد. تأثیراخلاق کار اسلامی بر تعهد فرضیه دوم: 

 مثبت معناداری دارد. تأثیراخلاق بازاریابی بر اعتبار برند فرضیه سوم: 

 مثبت معناداری دارد. تأثیرتعهد بر عملکرد سازمان فرضیه چهارم: 

 مثبت معناداری دارد. تأثیراعتبار برند بر عملکرد سازمان فرضیه پنجم: 

 

 روش پژوهش. 2

صیفی روش نظر از و کاربردی هدف نظر از پژوهش این ستگی تو ست از نوع همب  ادبیات اطلاعات آوریجمع برای .ا

امعه آماری این ج است. شده استفاده استانداردشده پرسشنامه از فرضیات آزمون برای و اینترنت و کتابخانه از موضوع

عنوان نمونه های پر تردد در این شهر بهیکی از شهرداری های شهر رشت است کهشهرداریکارکنان و رؤسای  پژوهش

نفر(  152صددورت سددرشددماری میان کل افراد جامعه )بهها به علت محدود بودن تعداد کارکنان پرسددشددنامهانتخاب شدددند. 

شد که در نهایت  شت برابر  110توزیع  شد که نرخ بازگ شت داده  سالم و بدون نقص بازگ شنامه  س شد که می %72پر با

مقداری قابل قبول است. به منظور گردآوری داده از ابزار پرسشنامه استاندارد استفاده شد. سؤالات از طریق طیف لیکرت 

 شناسی شامل وضعیتاند. پرسشنامه شامل دو بخش است. بخش اول سؤالات جمعیتای مورد سنجش قرار گرفتهگزینه 5

جنسیت، تأهل، تحصیلات، سن و سابقه همکاری با سازمان و بخش دوم شامل سؤالات اختصاصی است. روایی پرسشنامه 

همگرا و واگرا افزار روایی قرار گرفت و سپس از طریق نرم تأییددر ابتدا به صورت صوری )نظرات اساتید دانشگاه( مورد 

ستفاده از آلفا کرونباخ و پایایی ترکیبی مورد ارزیابی قرار گرفت که نتایج آن در  شنامه نیز با ا س شت. پایایی پر سی گ برر

 مطرح شده است. 1جدول 

 اخلاق کار اسلامی

 

 

 

 

 

 عبادت

 مسئولیت اخلاقی

 همکاری

 تلاش

اخلاق بازاریابی 

 اسلامی

 تعهد

 اعتبار برند

 عملکرد سازمان
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 پرسشنامه پژوهش و مقادیر سنجش روایی و پایایی .1جدول 

 متغیر
تعداد 

 سؤال
 منبع

آلفا 

 کرونباخ

پایایی 

 ترکیبی
AVE 

 52/0 89/0 86/0 (2007کاظمی )-علی و ال 17 اخلاق کار اسلامی

 53/0 85/0 77/0 (2007کاظمی )-علی و ال 3 عبادت

 65/0 88/0 82/0 (2007کاظمی )-علی و ال 6 تلاش

 55/0 85/0 84/0 (2007کاظمی )-علی و ال 5 همکاری

 64/0 89/0 84/0 (2007کاظمی )-العلی و  3 مسئولیت اخلاقی

 60/0 88/0 83/0 (2017نشمی و الممری )-ال 5 اخلاق بازاریابی اسلامی

 62/0 89/0 85/0 (2015یاسین و همکاران ) 6 تعهد

 71/0 93/0 90/0 (2016بوگور و همکاران ) 7 اعتبار برند

 57/0 86/0 80/0 (2013سوك و همکاران ) 3 عملکرد سازمان

 

توان بیان نمود که پرسشنامه پژوهش از پایایی است می 7/0توجه به آنکه مقادیر آلفا کرونباخ و پایایی ترکیبی بالاتر از با 

دهد. برای سنجش روایی واگرا است که روایی همگرای قابل قبول را نشان می 5/0نیز بالای  AVEمعیار برخوردار است. 

باتوجه به اعداد مندرج در نشان داده شده است.  2همبستگی سازه در جدول از معیار فورنل و لارکر استفاده شده است. 

 .شودمی تأیید با معیار فورنل و لارکر نیز هااین جدول روایی واگرای سازه

 

 لارکر-فورنلواگرابی به روش  روایی سنجش ماتریس .2جدول 

 
اخلاق 

 کار
 عملکرد اعتبار تعهد اخلاق مسئولیت همکاری تلاش عبادت

         721/0 اخلاق کار اسلامی

        728/0 633/0 عبادت

       806/0 178/0 118/0 تلاش

      741/0 130/0 677/0 696/0 همکاری

     8/0 711/0 094/0 619/0 686/0 مسئولیت اخلاقی

بازاریابی اخلاق 

 اسلامی
657/0 665/0 453/0 624/0 689/0 774/0    

   787/0 707/0 779/0 521/0 189/0 619/0 662/0 تعهد

  842/0 623/0 448/0 485/0 620/0 154/0 374/0 419/0 اعتبار برند

 754/0 456/0 682/0 697/0 786/0 503/0 095/0 692/0 632/0 عملکرد سازمان
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 ی پژوهشهایافته. 3

ها از نظر جنسیت نشان داد که وتحلیل دادهتحلیل شد. تجزیه 2016افزار اکسل شناختی با استفاده از نرمهای جمعیتداده

درصد  20درصد مجردند که  20درصد متأهل و  80درصد زن هستند. از نظر وضعیت تأهل  30درصد کارمندان مرد و  70

تا  20درصد بین  15باشند. د دارای مدك کارشناسی ارشد و بالاتر میدرص 22درصد کارشناسی و  58ها فوق دیپلم، آن

درصد  2سال سن دارند. از نظر سابقه فعالیت در سازمان نیز،  41درصد بالاتر از  30سال و  40تا  31درصد بین  55سال،  30

درصد بیش از  18سال و  16 تا 12درصد بین  32سال،  11تا  7درصد بین  33سال،  6تا  2درصد بین  15سال،  1کمتر از 

های حاصل از پرسشنامه و سال سابقه فعالیت در سازمان دارند. به منظور مشخص نمودن روش تجزیه و تحلیل داده 17

استفاده شد. نتایج آزمون  SPSS26افزار ها به کمک نرمافزار آماری در ابتدا از آزمون نرمال بودن دادهانتخاب نرم

ها نشان داد که سطح معناداری تمامی متغیرها اسمیرنف به منظور سنجش نرمال بودن یا غیرنرمال بودن داده-کولموگراف

رو، از توزیع هیچ یک از متغیرهای پژوهش دارای توزیع نرمال نیست. ازاین %95باشد لذا در سطح اطمینان می %5کمتر از 

 ( استفاده شده است. PLSمعادله ساختاری نسل دوم ) یسازمدلتکنیک 

استفاده شده است.  Smart PLS3 افزارنرم، در این پژوهش از PLSی افزارهانرمالبته لازم به ذکر است که از میان انواع 

بررسی برازش  گیری، ساختاری و کلی پرداخته شده است. برایبه بررسی برازش مدل اندازهها وتحلیل دادهبه منظور تجزیه

پایایی شاخص خود گیرد: پایایی شاخص، روایی همگرا و روایی واگرا. گیری سه معیار مورد استفاده قرار میاندازه مدل

( پایایی ترکیبی. در جدول 3( آلفای کرونباخ و 2( ضرایب بارهای عاملی، 1گردد: از طریق سه معیار مورد سنجش واقع می

 بیان شده است.مقادیر بارهای عاملی  3

 مقادیر بارهای عاملی. 3جدول 

 سؤال
 بار

 عاملی
 سؤال

 بار

 عاملی
 سؤال

 بار

 عاملی
 سؤال

 بار

 عاملی
 سؤال

بار 

 عاملی

 91/0 5اعتبار برند 73/0 3تعهد 57/0 3مسئولیت 82/0 6تلاش 65/0 1عبادت

 70/0 6اعتبار برند 79/0 4تعهد 61/0 1اخلاق 62/0 1همکاری 82/0 2عبادت

 76/0 7اعتبار برند 76/0 5تعهد 64/0 2اخلاق 65/0 2همکاری 85/0 3عبادت

 87/0 1عملکرد 83/0 6تعهد 65/0 3اخلاق 92/0 3همکاری 72/0 1تلاش

 95/0 2عملکرد 87/0 1اعتبار برند 66/0 4اخلاق 53/0 4همکاری 65/0 2تلاش

 88/0 3عملکرد 81/0 2اعتبار برند 71/0 5اخلاق 44/0 5همکاری 84/0 3تلاش

   77/0 3اعتبار برند 69/0 1تعهد 60/0 1مسئولیت 72/0 4تلاش

   69/0 4اعتبار برند 87/0 2تعهد 59/0 2مسئولیت 68/0 5تلاش

 

و ضریب  )2R(، ضریب تعیین tبه منظور بررسی برازش مدل ساختاری در این پژوهش از معیارهای ضریب معناداری 

ها در یک مدل ساختاری اعداد ترین معیار برای سنجش رابطه بین سازهاستفاده شده است. ابتدایی )2Q(بینی قدرت بیش

ها دارد که در اینجا بیشتر شود، نشان از صحت رابطه بین سازه 96/1است. در صورتی که مقدار این اعداد از  tمعناداری 
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اتوجه به مقادیر بدست آمده از این پژوهش، کلیه ضرایب آورده شده است. ب 2Qو  2Rمقادیر  4در جدول باشد. برقرار می

و در  63/0استفاده شده است که مقدار آن برابر  GOFمنظور برازش مدل کلی از معیار در حد قابل قبول و قوی هستند. به

 حد قوی است.

 2Qو  2Rمقادیر . 4جدول 

 عملکرد سازمان اعتبار برند تعهد اخلاق بازاریابی اسلامی 
2R 735/0 749/0 538/0 830/0 
2Q 47/0 51/0 38/0 30/0 

 

های یابد به بررسی و آزمون فرضیهگیری، ساختاری و کلی، پژوهشگر اجازه میهای اندازهپس از بررسی برازش مدل

 ها بیان شده است.نتایج آزمون فرضیه 5در جدول . های پژوهش برسدپژوهش خود پرداخته و به یافته

 

 هانتایج آزمون فرضیه. 5جدول 

 نتیجه ضریب مسیر ضریب معناداری فرضیه
 تأیید 73/0 29/17 اخلاق کار اسلامی بر اخلاق بازاریابی اسلامی تأثیر مثبت معناداری دارد.

 تأیید 65/0 44/7 دارد.مثبت معناداری  تأثیراخلاق کار اسلامی بر تعهد سازمانی 

 تأیید 22/0 32/7 دارد.مثبت معناداری  تأثیراخلاق بازاریابی اسلامی بر اعتبار برند 

 تأیید 41/0 65/8 دارد.مثبت معناداری  تأثیراعتبار برند بر عملکرد سازمانی 

 تأیید 39/0 74/9 دارد.مثبت معناداری  تأثیرتعهد سازمانی بر عملکرد سازمانی 

 

 

 گیریبحث ونتیجه. 4

اخلاق کار اسلامی بر عملکرد سازمانی با توجه به متغیرهای اخلاق بازاریابی اسلامی، تعهد  تأثیرپژوهش حاضر به بررسی 

 های شهر رشت است کهشهرداریکارکنان و رؤسای  ،جامعه آماری این پژوهش جامعه آماریو اعتبار برند پرداخت. 

ها به علت محدود بودن تعداد کارکنان پرسشنامهنمونه انتخاب شدند.  عنوانهای پر تردد در این شهر بهیکی از شهرداری

و بدون نقص بازگشت پرسشنامه سالم  110که در نهایت نفر( توزیع شد 152صورت سرشماری میان کل افراد جامعه )به

قرار گرفت که های پژوهش مورد آزمون گیری، ساختاری و کلی، فرضیههای اندازهپس از بررسی برازش مدل داده شد.

 نتایج آن به شرح زیر است:

دهد که اخلاق کار . نتیجه آزمون فرضیه اول نشان میدارد تأثیراخلاق کار اسلامی بر اخلاق بازاریابی اسلامی 

 73/0دارد. ضریب مسیر  تأثیردرصد بر اخلاق بازاریابی اسلامی  9/99در سطح اطمینان  29/17اسلامی با ضریب معناداری 

کند. نتیجه به دست درصد از تغییرات اخلاق بازاریابی اسلامی را تبیین می 73دهد که اخلاق کار اسلامی به میزان نشان می

 بر اسلامی کار ( مبنی بر اثرگذاری اخلاق1392کننده نتیجه به دست آمده در پژوهش عیدی )تأییدآمده در این پژوهش 

 اسلامی است. بازاریابی اخلاق
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دهد که اخلاق کار اسلامی با نتیجه آزمون فرضیه دوم نشان میدارد.  تأثیراخلاق کار اسلامی بر تعهد سازمانی 

دهد که نشان می 65/0دارد. ضریب مسیر  تأثیردرصد بر تعهد سازمانی  9/99در سطح اطمینان  44/7ضریب معناداری 

کند. نتیجه به دست آمده در این پژوهش زمانی را تبیین میدرصد از تغییرات تعهد سا 65اخلاق کار اسلامی به میزان 

 2015و یاسین و همکاران،  1392؛ انصاری و اردکانی، 1391اسدی و شیرزاد،  کننده نتیجه به دست آمده در پژوهشتأیید

 است. اخلاق کار اسلامی بر تعهد سازمانی تأثیر مبنی بر

دهد که اخلاق بازاریابی نتیجه آزمون فرضیه سوم نشان می دارد. تأثیراخلاق بازاریابی اسلامی بر اعتبار برند 

دهد نشان می 22/0دارد. ضریب مسیر  تأثیردرصد بر اعتبار برند  9/99در سطح اطمینان  32/7اسلامی با ضریب معناداری 

به دست آمده در این پژوهش  کند. نتیجهدرصد از تغییرات اعتبار برند را تبیین می 22که اخلاق بازاریابی اسلامی به میزان 

برند  اعتبار بر اسلامی بازاریابی اخلاق تأثیر( مبنی بر 2017نشمی و الممری )-کننده نتیجه به دست آمده در پژوهش التأیید

 است.

دهد که اعتبار برند با ضریب معناداری نتیجه آزمون فرضیه چهارم نشان میدارد.  تأثیراعتبار برند بر عملکرد سازمانی 

دهد که اعتبار برند به میزان نشان می 41/0دارد. ضریب مسیر  تأثیردرصد بر عملکرد سازمانی  9/99در سطح اطمینان  65/8

 کند. درصد از تغییرات عملکرد سازمانی را تبیین می 41

با ضریب دهد که تعهد سازمانی نتیجه آزمون فرضیه پنجم نشان می دارد. تأثیرتعهد سازمانی بر عملکرد سازمانی 

دهد که تعهد نشان می 39/0دارد. ضریب مسیر  تأثیردرصد بر عملکرد سازمانی  9/99در سطح اطمینان  74/9معناداری 

کننده تأییدکند. نتیجه به دست آمده در این پژوهش درصد از تغییرات عملکرد سازمانی را تبیین می 39سازمانی به میزان 

 سازمانی است. عملکرد بر سازمانی تعهد تأثیر( مبنی بر 1391همکاران )نتیجه به دست آمده در پژوهش حسنی و 

است و میزان اثرگذاری اخلاق کار اسلامی بر  تأییدهای پژوهش مورد دهد که کلیه فرضیهها نشان مینتایج تحلیل داده

انی و اعتبار برند، اعتبار برند اخلاق بازاریابی اسلامی بیشتر از تعهد سازمانی است. همچنین از میان متغیرهای تعهد سازم

هایی است. به این ترتیب که اثرگذاری بیشتری بر عملکرد سازمانی دارد. علاوه بر این،  پژوهش حاضر دارای محدودیت

شود مدل انجام شده است. لذا پیشنهاد می های شهر رشتیکی از شهرداریاین پژوهش تنها در میان کارکنان و رؤسای 

متغیرهای  تأثیرهای خدماتی و سایر شهرها مجدداً مورد بررسی قرار گیرد. همچنین در این پژوهش ازمانپژوهش در سایر س

شناختی از قبیل جنسیت و سن در رابطه میان اخلاق کار اسلامی و تعهد سازمانی در نظر گرفته نشده )برخلاف جمعیت

 ی به بررسی نقش تعدیلگری این متغیرها بپردازند. شود تا محققان بعد(، پیشنهاد می2015پژوهش یاسین و همکاران، 
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