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با توجه به جایگاه مهم بازار، در این مقاله، تغییرات اخلاق کسب و کار در بازار و 
عوامل مؤثر بر آن بررسی می شود. منظور از تغییر اخلاق کسب و کار، تغییر در پایبندی 
به قواعد اخلاق کســب و کار مبتنی بر دین اســلام، طی یک بازه زمانی شصت ساله 
اســت. مبانی نظری این تحقیق نظریه های دورکیم، وبر و دیدگاه نوســازی و روش 
جمــع آوری داده ها، مصاحبه عمیق اکتشــافی و روش تحلیل داده ها تحلیل مضمونی 
است. مشارکت کنندگان تحقیق شامل 36 نفر از چهار نسل بازاریان بودند که در سال 
1394 در شــهر بابل به فعالیت خرده فروشی اشتغال داشتند. یافته های تحقیق حکایت 
از آن دارد کــه تغییرات رخ داده در ســطح فرهنگی به تدریج موجب رواج مادیگرایی 
و افزایش ســطح توقعات در جامعه گردید. همچنین کاهش ارتباط بازاریان با مسجد، 
ضعف دانش دینی و کاهش پایبندی آنان به برخی از ابعاد دینداری را به همراه داشت. 
از ســوی دیگر، تضعیف آموزش استاد ـ شــاگردی، تضعیف جایگاه نهاد مذهب در 
آموزش قواعد اخلاق کســب و کار، همراه با عملکرد نامطلوب ســازمان های صنفی، 
اجتماعی شــدن حرفه ای نیروهای تازه وارد را دستخوش نابسامانی نمود. در کنار این 
تغییرات، شرایط نامناسب اقتصادی، همراه با رشد ناهنجاری های اجتماعی حساسیت 

اخلاقی بازاریان را برای پایبندی به اخلاق کسب و کار کاهش داد. 
 واژگان کلیدی: 

اخلاق کسب و کار، اخلاق شخصی، دین، عوامل اجتماعی ـ فرهنگی، عوامل اقتصادی. 
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مقدمه و طرح مسئله 
اخلاق از جمله موضوعاتی اســت که از قدمت طولانی برخوردار بوده، اما امروزه به یک 
مسئله جدید بدل گردیده است. رشد آسیب های اخلاقی در سال های اخیر برخی مصلحان 
و اندیشــمندان را بر آن داشــته تا از ضعف یا افول اخلاقی در جامعه ســخن گفته و به 
پیامدهای اجتماعی ویرانگرآن اشاره نمایند. به طوری که گروهی از صاحب نظران آسیب های 
اخلاقی را یکی از مهم ترین آسیب های اجتماعی تعبیر نموده اند. )ملکیان، 1388: 38( از 
آنجاکه پیامد آســیب های اخلاقی با توجه به سطوح مختلف اخلاق می تواند در نهادهای 

گوناگون بروز یابد. توجه جدی تر به مقوله اخلاق و پایبندی به آن، ضروری می نماید. 
از آنجاکه بازار در ایران همواره جایگاهی مهم در زندگی سیاسی، فرهنگی و اجتماعی 
مردم داشته و امروزه نیز یکی از گسترده ترین و تأثیرگذارترین نهادهای اقتصادی می باشد، 
تحقیق حاضر به بحث »اخلاق کســب و کار«1 در بازار می پردازد. انواع مؤسســات کسب 
و کار از جمله واحدهای اقتصادی فردی در بازار همواره به دنبال ســود هستند. اما ایجاد 
نوعی توازن بین نیازها و مصالح جامعه و خواســته های مؤسســات مذکور ضروری به نظر 
می رسد. اینجا است که نقش اخلاق می تواند کارساز باشد. کسب و کار در بازار نیز برای 

اینکه قادر باشد در جامعه به درستی عمل کند باید قانونی و اخلاقی باشد. 
در ایران نیز از دیرباز اخلاق کسب و کار عمدتاً مبتنی بر تعالیم دینی در بازار وجود 
داشــته و با تنظیم روابط افراد در بازار مصالح فردی و جمعی را تأمین می نموده اســت. 
نگاهی به دوره های تاریخی ایران بیانگر آن است که بازار اسلامی بر محور مسجد بنا نهاده 
شــده اســت. همچنین وجود مدارس علمیه در بازار و ارتباط نزدیک تاجران با روحانیان 
موجب تطابق رفتار آنان با شرع و حاکمیت اخلاق و ارزش ها بر بازار بوده است. به عبارت 
دیگر، حوزه های علمیه و مســاجد در بازارها، تأمین رسالت اخلاقی و فرهنگی بازار را به 
عهده داشته اند. )سلطان زاده، 1365: 259 و اشرف و بنوعزیزی، 1372: 110( در حقیقت 
رفت و آمد تجار و کسبه در حوزه های علمیه موجود در بازار و ارتباط آنها با فضلا و شرکت 
در مجالس درســی که علما در آن مباحث مختلف فقهی مثل آداب تجارت و مکاســب 
محرمه را مطرح می نمودند، باعث می شد تا تجار احکام فقهی را ملاک قرار دهند. )اکرمی، 
1375: 96( بنابراین فرهنگ مذهبی حاکم همراه با فضای فیزیکی بازار اسلامی و وجود 
مســاجد و مدارس علوم دینی یاد خدا و ترس از روز قیامت را تقویت نموده که این امر 
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به نوبه خود موجب پیروی از اخلاق کسب و کار دینی می گردیده است. 
اما به نظر می رسد که اخلاق کسب و کار در دهه های اخیر درگیر تحولات چشمگیری 
شده است. آمارها بیانگر افزایش میزان تخلفات واحدهای صنفی در چند دهه اخیر است. 
مطابق آمارهای منتشرشــده از ســوی اتاق اصناف ایران طی سال های 1393 تا 1395 
بیش از دویســت هزار شکایات مردمی قابل پیگیری از تخلفات واحدهای صنفی دریافت 
گردیده است، که در این میان حدود 60 درصد شکایات دریافت شده مربوط به بخش توزیع 
کالا بوده است. گزارش های اتاق اصناف حکایت از آن دارد که یکی از بیشترین شکایات 
مربوط به عدم رعایت انصاف و گرانفروشی است. )اتاق اصناف ایران، 1395( نتایج طرح 
ملی سنجش ارزش ها و نگرش های ایرانیان نیز نشانگر آن است که ارزش اخلاقی انصاف 
در جامعه از همه ارزش ها کمیاب تر بوده و ارزش های صداقت و وفای به عهد در رتبه های 
بعدی کمیابی قرار می گیرند. )وزارت فرهنگ و ارشــاد اســلامی، 1381: 54-43( نتایج 
تحقیقات صورت گرفته بین سال های 1377 و 1379 در شهرهای مختلف ایران نیز نشانگر 
فاصله قابل ملاحظه میان میزان اعتقاد و التزام نسبت به قواعد اخلاق کسب و کار اسلامی 
نزد صاحبان واحدهای صنفی است. )موسایی، 1382: 7-2( همچنین یافته های پژوهش 
حســینی قمی در ســال 1388 از کاهش پایبندی بازاریان به اخلاق اقتصادی مبتنی بر 
دین اسلام در بازار بزرگ تهران حکایت دارد. )حسینی قمی، 1393( بدین ترتیب، نتایج 
تحقیقات و آمارها از رشد آسیب های اخلاقی در سطح بازار حکایت دارند. لذا در پژوهش 
اخیر، تغییر پایبندی به اخلاق کسب و کار طی چند دهه اخیر و عوامل تأثیرگذار بر آن 
در بازار شــهر بابل که یکی از مهم ترین بازارهای شمال کشور محسوب می گردد، بررسی 
می شــود. از آنجاکه امروزه نسل های گوناگون در بازار مشغول به فعالیت اند، این موضوع 

از منظر نسل های مختلف مورد بررسی قرار خواهد گرفت. 
با مرور بر منابع موجود به خوبی می توان خلأ پژوهش ها در ارتباط با اخلاق کســب و 
کار در رشته جامعه شناسی را دریافت. از منظر دیگر، تخلفات اقتصادی در سطوح مختلف 
واحدهای اقتصادی اعم از فردی یا ســازمانی تنها به پیامدهای اقتصادی همچون کاهش 
کارایی واحدها و در نهایت اقتصاد کشــور محدود نمی شــود، بلکه با توجه به گستردگی 
و پراکندگی بازار در ســطح جامعه با تأثیر بر کاهش حساسیت اخلاقی می تواند افزایش 
بی اعتمادی عمومی را موجب گشــته و پیامدهای منفی برای اخلاق عمومی دربرداشته 
باشد. در حالی که التزام به اخلاق در بازار نوعی اعتماد به وجود می آورد که خود سرمایه ای 
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اجتماعی است. این سرمایه ارزشمند موفقیت واحدهای اقتصادی در سطح خرد و ایجاد 
اقتصادی ســالم و شــکوفا را در کشور به دنبال خواهد داشــت. همچنین افزایش اعتماد 
اجتماعی، همبســتگی اجتماعی را تقویت نموده و بر گسترش اخلاق عمومی در جامعه 
نیز تأثیرگذار اســت. بنابراین با توجه به اهمیت و ضرورت موضوع، تحقیق حاضر به این 
سؤالات می پردازد: آیا پایبندی به اخلاق کسب و کار در بازار طی شش دهه اخیر تغییر 
کرده اســت؟ و از نظر بازاریان چه عواملی بر تغییر پایبندی به اخلاق کســب و کار تأثیر 

داشته است؟ 

چارچوب مفهومی
دیدگاه های نظری مختلفی در خصوص عوامل تأثیرگذار بر پایبندی به اخلاق کســب و 
کار وجود دارد که بررسی آنها در این بخش علاوه بر آشنایی با دانش زمینه ای، حساسیت 
نظری لازم برای شناسایی مقولات و روابط میان آنها برای ورود به میدان تحقیق را فراهم 
می ســازد. همچنین در افزایش توانایی برای معنی دار ساختن داده ها و جداسازی عناصر 

مربوط از عناصر نامربوط نیز راهگشاست. 
امیل دورکیم یکی از جامعه شناسانی است که درباره عوامل تأثیرگذار بر پایبندی به 
اخلاق کسب و کار سخن گفته است. از نظر دورکیم، در جوامع سنتی، تضعیف همبستگی 
مکانیکی و عدم شکل گیری همبستگی ارگانیک موجب کاهش پایبندی به اخلاق کسب 
و کار می گردد. به اعتقاد وی در این جوامع اخلاق دینی و ســنتی مبنای همبســتگی 
مکانیکی بوده )دورکیــم، 1360: 111( و عرصه های گوناگون زندگی اجتماعی از جمله 
حوزه اقتصاد را هدایت می کرده است. به طوری که افراد تحت فشار »وجدان جمعی«1 مبتنی 
بر ارزش های مشترک عمدتاً دینی )آرون، 1381: 349-348( به اخلاق کسب و کار در 
بازار پایبند بودند. اما تغییر و تحولات شــتابان در جوامع تضعیف همبســتگی مکانیکی 
را به دنبال داشــته اســت. به خصوص در دوران گذار »انتشار هنجارها و ارزش های جدید 
تعادل جوامع ســنتی را برهم می زند و افراد قادر به چالش کشــیدن ارزش های فرهنگی 
قدیــم و قوانین اجتماعی هســتند«. )ژائو و کائــو2، 2010: 1211-1210( بدین ترتیب، 
وجدان جمعی مبتنی بر ارزش های دینی و سنتی در این جوامع تضعیف گردیده و قادر 
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به تنظیم تمایلات انســان ها نیســت. )تیلور و دیگران، 1973؛ به نقل از اسمیت و بوهم1، 
2008: 2( بنابراین با تضعیف وجدان جمعی، کنترل اخلاق دینی و سنتی بر رفتار افراد 
در عرصه هــای گوناگون از جمله فعالیت های اقتصادی کاهش می یابد. در این شــرایط 
منفعت شخصی فایده گرایانه، سودجویی و خودپرستی در جامعه سر بر می آورد. زیرا با از 
هم پاشیدگی هنجارها و از بین رفتن کنترل آرزوها، آرزوهای بی حد و حصر مجال ظهور 
می یابد. همچنین در شرایط تغییرات شتابان اقتصادی ـ اجتماعی که هنجارهای اخلاقی 
در جامعه تضعیف گردیده اند، شرایط کساد اقتصادی تنظیم زندگی افراد را برهم می زند. 
در چنین وضعیتی فرد اطمینان اخلاقی اش را از دست می دهد. )کوزر، 1368: 191-192( 
از ســوی دیگر، به نظر دورکیم دامنه نفوذ مذهــب نیز در حیات اجتماعی بیش از پیش 
محدود شده، نقش های سیاسی و اقتصادی به تدریج از قیمومت نقش مذهبی رها شده و 
جا برای عملکرد آزادانه بشر باز می گردد. )دورکیم، 1381: 171-55( بنابراین درحالی که 
دورکیم، ارزش های دینی را منشأ اعمال اخلاقی می داند، معتقد است با تضعیف ارزش ها 
و اخلاق دینی امکان نظارت کافی بر اعمال فردی در فعالیت های اقتصادی وجود ندارد. 
)دورکیم، 1391: 62-49( از این رو، پایبندی به قواعد اخلاق کسب و کار مبتنی بر دین 
که تاکنون مبتنی بر ضمانت اجرای شرعی بود کاهش می یابد. از منظر دورکیم در چنین 
شــرایطی تنها گروه های شــغلی قادرند با ایجاد اخلاق حرفه ای و نظارت بر اجرای آن، با 
ضعف هنجارهای اخلاقی مبتنی بر دین مبارزه نموده و مانع خودخواهی فردی شــوند. 
)جکســون2، 2006: 209( بدین ترتیب، از نظر دورکیم دگرگونی های اجتماعی از سویی، 
از طریق انتشــار ارزش ها و هنجارهای جدید تضعیف وجدان جمعی را به دنبال دارد. در 
چنین شــرایطی برخی تحولات در سطح اقتصادی شامل پیشرفت اقتصادی، ثروتمندی 
ناگهانی یا کســادی بازار زمینه برخی آسیب های اخلاقی را فراهم می آورد. همچنین در 
ســطح فردی، تضعیف هنجارهای اخلاقی کنترل کننده تمایلات، آرزوهای بی حد و حصر 
را به دنبال دارد. در نهایت با تضعیف موقعیت نهاد دین در ارتباط با نهاد اقتصاد، پایبندی 

به اخلاق کسب و کار مبتنی بر دین کاهش می یابد. 
ماکس وبر نیز مانند دورکیم جوامع را در حال گذار می دانست. درحالی که به اعتقاد 
دورکیم تغییر و تحولات شــتابان اقتصادی ـ اجتماعــی موجب ایجاد تغییراتی در نظام 

1. Smith & Bohm 
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اخلاقی حاکم بر جامعه و پایبندی به آن گشــته است. وبر ریشه این تغییرات را درسطح 
آگاهی های فردی یافت. وبر اعتقاد داشت هر دین »اخلاق خاص اقتصادی برای خود دارد 
که مجموعه ای از اعمال خاص اقتصادی را در زندگی روزمره تشویق می کند«. )فورکید و 
هیلی1، 2007: 296( بنابراین »اعتقادات اخلاقی انسان ها و رفتار اقتصادی شان وابسته به 
هم می باشــد«. )ریشتر2، 2002: 32( از دیدگاه وی تغییردر پایبندی به نظام اخلاقی در 
عرصه اقتصادی را باید در فرایند عقلانی شدن جستجو نمود. وبر معتقد بود با عقلانی شدن 
فرهنگ از طریق گسترش علم و تکنولوژی مدرن، فهم علمی جهان به واسطه رشد علوم 
ایجاد می گردد. )هابرماس 1384: 243-242( به طوری که با گســترش علم و تحصیلات، 
جهان بینی دینی حاکم بر جوامع تا حد زیادی جای خود را به جهان بینی علمی می دهد. 
همچنین با تعریف علم به عنوان شــیوه ای از شناخت که متمایز از ارزش هاست، عقلانیت 
ذاتــی که غالباً مبتنی بر ارزش های دینی بوده تحت الشــعاع قــرار می گیرد. )کالبرگ، 
1383: 62-60( بدین ترتیــب، با تضعیف جهان بینی دینی انســان آگاهی خود را به این 
عالم محدود نموده و از ماورای آن غفلت می ورزد. در سطح نظام اخلاقی نیز افسون زدایی 
از جهان »دنیایی شــدن«3 را به دنبال دارد. نخســت آنکه در اذهان و نهادها بین مقدس و 
غیرمقدس تمایز پدید می آید. ســپهر کار و زندگی غیرمقدس کاملًا از رابطه با نظم فوق 
طبیعی فاصله می گیرد. این فاصله گرفتن در نهادها نیز تجلی می یابد و ســبب می شــود 
که آنها دلالت ضمنی مذهبی خود را از دست بدهند. بدین ترتیب امور به سرعت به سمت 
تخصصی شدن حرکت کرده و حوزه های گوناگون به صورت مستقل از یکدیگر در می آیند. 
دوم آنکه علاقه مندی به امور دنیایی در جامعه مدرن صورت تعدد گرایی مذهبی و اخلاقی 
به خود می گیرد و تنوع انتخاب شخصی را به همراه دارد. در پی چنین تغییراتی در سطح 
فرهنگ، عرصه فردی نیز دســتخوش دگرگونی می شود. در فعالیت های روزمره اشخاص، 
زندگی مذهبی خصلت فردی و درونی شده به خود می گیرد و تأثیر عناصر و عوامل مافوق 
طبیعی بر انتخاب و شیوه عمل کاهش می یابد. همچنین انسان ها کمتر به وسیله انگیزه ها 
و مجازات های از نوع فوق طبیعی وادار به عمل می شوند. حیات دنیوی مقصود و مطلوب 
افراد اســت. )روشــه، 1385: 101-97( بنابراین به تدریج مادیگری قدرت روزافزونی در 
زندگی انسان ها پیدا می نماید. )حریری اکبری، 1378: 50( بدین ترتیب، با فرایند دنیایی 
1. Fourcade & Healy
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شــدن از ســویی، با تخصصی شــدن نهادها انتقال ارزش ها و نظام اخلاق دینی از طریق 
نهادهای دینی، خانواده ملهم از دین و ســازمان های حرفه ای تحت تأثیر دین به بازاریان 
از بین می رود. از سوی دیگر با تغییر در دینداری افراد از قدرت ضمانت اجراهای دینی در 
کنترل آسیب های اخلاقی در بازار کاسته می شود. همچنین با رشد فرهنگ مادیگرایی در 
بازار، آیین دستیابی به موفقیت جای ایمان به اصول و قواعد ثابت را می گیرد. )سوروس، 
1997؛ به نقل از وارنر، 1391: 88( بنابراین فرد با تکیه بر عقلانیت صوری، به محاســبه 
فایده منــدی نهایی پرداخته و کنش عقلانی هدفمند جایگزین کنش عقلانی ـ ارزشــی 
متأثر از عقلانیت ارزشی در بازار می گردد. )اسلیتر و تونکیس، 1390: 133( بدین ترتیب 
دورکیم و وبر، با اشاره به عرفی شدن نهادی از یک سو و تغییر دینداری از سوی دیگر، بر 

تضعیف کنترل ارزش های دینی بر رفتار اقتصادی افراد در بازار تأکید نمودند. 
در تکمیل نظریات دورکیم و وبر، دیدگاه نوسازی دربرگیرنده مجموعه ای از نظریات 
اســت که به تحلیل مجموعه پیچیده ای از تحولاتی که در همه زمینه ها برای جوامع در 
حال گذار رخ می دهد، می پردازد. دیدگاه نوسازی همچنین بر تأثیر تحولات در زمینه های 
اقتصادی، سیاســی، اجتماعی، فرهنگی و روانی بر تغییر نظام اخلاقی جامعه توجه دارد. 
به طوری که نظریه پردازان نوسازی اجتماعی معتقدند تخصصی تر شدن کارکردها، هزینه های 
آموزش و دنیاگرایی زمینه نوســازی در جوامع را فراهم می آورد. بدین ترتیب، در مســیر 
نوسازی اجتماعی جوامع با پیامدهایی همچون صنعتی شدن، شهری شدن، دنیایی شدن، 
افزایش انتظارات، گســترش وســایل ارتباط جمعی و ایجاد یک انقلاب فرهنگی مواجه 
می گردند. )افروغ، 1379: 81-80( این تحولات در کنار دگرگونی های بنیادی در ارزش ها، 
رویکردها و گســترش وسیع دانش، ارتباطات و سواد که به جنبه روان شناختی نوسازی 
اشاره دارد )هانتینگتون، 1375: 54( تغییر نظام اخلاقی را به دنبال دارد. همچنین از نظر 
این دیدگاه، این تحولات در کنار تفکیک نهاد دین از ســایر حوزه های زندگی اجتماعی 
از یک ســو و خصوصی شدن دین )کاروانا1، 2003: 14( از سوی دیگر، کنترل ارزش های 
مذهبی بر رفتار افراد در عرصه های گوناگون از جمله حوزه اقتصاد را کاهش داد. درحالی که 
دین همواره با ســازوکارهای خاص خود انگیــزه لازم برای رفتار اخلاقی را فراهم نموده 
و بــا پشــتوانه ثواب و عقاب اخروی پایبندی به اخــلاق را ضمانت می نمود. همچنان که 

1. Caruana
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»لنسکی«1 بیان نموده، باورها و ارزش های مذهبی در فعالیت های اقتصادی پیروان تأثیر 
دارد و بســته به میزان پایبندی فرد به دین خود، میزان تأثیر ارزش و اعتقادات مذهبی 
بر فرایند تصمیم گیری او تغییر می یابد. )سیســک2، 2012: 248( درحالی که امروزه در 
جوامع جدید اخلاق کســب و کار، پیامد تصمیم کســب و کار ارزیابی می شود. )تابش3، 
2009: 51( جامعه شناســانی همچون پولانی نیز بر کاهــش تأثیر دین بر کنترل رفتار 
اقتصادی در اثر نوسازی تأکید نموده اند. پولانی معتقد بود در اقتصاد پیش بازار، اقتصاد 
حوزه ای مستقل نبوده، بلکه تابع مذهب و روابط اجتماعی بود. وی مفهوم »حک شدگی«4 
را برای این این ایده مطرح نمود. )پیفر5، 2011: 9-8( اما به گفته وی نوسازی باعث شد 
روابط اقتصادی از روابط اجتماعی و دین منفک گردد. به طوری که فعالیت های اقتصادی 
برای خودشان حیات مستقل پیدا نمودند. )کیت6، 2013( بنابراین در غیاب نظام اخلاق 

کسب و کار جدید، آسیب های اخلاقی در بازار افزایش می یابد. 
به طور کلی مجموعه ای از دلایل برای ظهور رفتار های غیراخلاقی در کسب و کار وجود 
دارند. زیرا اخلاقیات در هر جامعه از ســاختارها، فرهنــگ، دین، نظام خانواده، یادگیری 
اجتماعی و تجارب افراد تأثیر می پذیرد. )فراســتخواه، 1385: 15( در ســطح فردی، نیز 
میزان بلوغ اخلاقی فرد )رســت7، 1986 و کلبرگ8، 1969؛ به نقل از راجیو9، 2012: 3(، 
دینداری و »حساسیت اخلاقی«10، روش ارزیابی و عمل فردی از اهمیت بسیاری برخوردارند. 
)هیگارتی و سیمز11، 1978 به نقل از راجیو، 2012: 3( با مطالعه نظریات مطرح شده انتظار 
می رود عواملی همچون؛ عرفی شدن نهادی، فعالیت گروه های شغلی و اتحادیه های صنفی، 
رشد سودجویی و خودخواهی و میزان دینداری بر پایبندی به اخلاق کسب و کار در ایران 

نیز تأثیرگذار باشند. 
مرور ادبیات تحقیق با رویکرد تجربی نیز نشانگر کاهش ارتباط نهاد دین و بازار سنتی 

1. Lenski
2. Cicek
3. Tabish
4. Embeddedness
5. Peifer
6. Keat
7. Rest
8. Kohlberg
9. Rajeev 
10. Moral Sensitivity
11. Hegarty & Simms



157

در چنــد دهه اخیر و تأثیر آن بر کاهش پایبندی به اخلاق کســب و کار همگام با ورود 
افراد تازه وارد به جرگه بازار است. )کشاورزیان، 1383؛ حسینی قمی، 1393 و پورقاسم، 
1391( همچنیــن تأثیر ارزش های غربی در نادیده گرفتن معیارهای اخلاقی کســب و 
کار اســلام توسط مسلمانان و تلاش آنان برای کسب سود بیشتر نیز بررسی شده است. 
)هاشم1، 2012( همچنان که ملاحظه می شود در تحقیقات انجام گرفته بازار سنتی مورد 
توجه بوده اســت. اما تاکنون درباره عوامل مؤثر بر تغییر اخلاق کســب و کار از دیدگاه 
نسل های مختلف در بازار جدید در کنار بازار سنتی تحقیقی صورت نگرفته است. نوشتار 
حاضر درصدد است در اولین گام به کندوکاو در این زمینه بپردازد تا به رفع خلأ معرفتی 

موجود کمک کرده باشد. 

روش شناسی 
رویکرد روشی این پژوهش کیفی و روش به کار گرفته شده، تحلیل مضمونی است. از آنجا 
که آگاهی اندکی درباره مکانیسم های درونی بازار وجود دارد، جهت دستیابی به اطلاعاتی 
که با کمک آنها بتوان عملکرد نیروهای بازار را به خـوبـــی شناخت، از تحقیق اکتشافی 
بهره برده شــد. باتوجه به اینکه روش تحقیق کمی نمی تواند درباره پدیده های انسانی و 
اجتماعی به درک عمیق دســت یابد، بدین جهت با اتحاذ رویکرد کیفی و با اســتفاده از 
روش مصاحبه عمیق داده های لازم جهت پاسخگویی به سؤال تحقیق جمع آوری گردید. 
همچنین در این تحقیق به مقایســه نســلی پرداخته شد. نسل در این تحقیق گروهی از 
افرادند که در زمان واحدی متولد شده و دارای تجارب مشترک جامعه پذیری و تجربه های 

نسلی مشترک بوده و وقایع مهم تاریخی همچون جنگ و انقلاب را تجربه کرده اند. 
چهار دسته از مشارکت کنندگان در مطالعه عبارت اند از: متولدین مرد 1300-1319 
)نسل اول(، متولدین مرد 1339-1320 )نسل دوم(، متولدین مرد 1359-1340 )نسل 
ســوم( و متولدین مرد 1371-1360 )نســل چهارم( که در بــازار بابل در 39 صنف به 

فعالیت های خرده فروشی اشتغال دارند. 
در ایــن مطالعه نمونه گیری نظری انتخــاب گردید که گاهی »نمونه گیری هدفمند«2 
هم خوانده شــده اســت. برای تعیین تعداد نمونه ها، مصاحبه ها ادامه یافت تا پاسخ ها به 
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سؤالات تحقیق اشباع گردید و داده های جدیدی در فرایند گردآوری داده ها تولید نشد. 
بنابراین مصاحبه با نمونه ها تا »اشــباع نظری«1 ادامه یافت. برای انتخاب نمونه ها، معیار 
سابقه حضور و کار در بازار در نظر گرفته شد تا امکان مقایسه بازار قدیم و جدید در این 
تحقیق فراهم شــود. سابقه حضور و کار در بازار برای نسل های مختلف به ترتیب عبارت 
اســت از: برای نسل اول حدود 60 سال، نسل دوم حدود 50 سال، نسل سوم حدود 40 
ســال و نسل چهارم حدود 10 سال. در نهایت 36 نفر مورد مصاحبه عمیق قرار گرفتند. 
همچنین در انتخاب پاســخگویان ملاحظاتی مانند: معرف بودن هر فرد در صنف خود، 
میزان همکاری و توانایی بیان نیز در نظر گرفته شد. مصاحبه ها به درخواست پاسخگویان 
در محل کســب هر یک از آنان انجام گرفت. طول مدت مصاحبه ها به طور متوســط 45 
دقیقه بود. با توجه به طولانی بودن زمان مصاحبه ها، با هماهنگی بازاریان مصاحبه ها در 
ســاعات اولیه آغاز کار آنان در صبح یا بعد از ظهر صورت گرفت. بدین ترتیب مصاحبه ها 

قبل از آغاز ساعات اوج خرید و فروش در بازار و در محیطی آرام انجام شد. 
مصاحبه دربرگیرنده دو محور اصلی بود: 1. بررسی تغییرات اخلاق کسب و کار به منظور 
بررسی دیدگاه بازاریان نسل های مختلف درباره تغییر پایبندی به اخلاق کسب و کار در 
چند دهه اخیر؛ 2. بررسی عوامل تأثیرگذار بر پایبندی به اخلاق کسب و کار در این دوره. 
بعد از »پیاده ســازی«2 مصاحبه ها، از روش »تحلیل مضمون«3 استفاده شد. بنابراین 
ابتدا متون پیاده شــده به طور مکرر مطالعه و مــرور گردید و هنگام مطالعه متن، برخی 
از ایده ها و الگوها شناســایی شد. سپس فرایند کدگذاری آغاز گردید. کدگذاری در کل 
فراینــد تحلیل صورت گرفت و تعریف شــد. آنگاه فهرســت طولانی از کدهای مختلف 
در مجموعه داده ها، شــناخته شــد. در گام بعدی همه داده های کدگذاری شده مرتبط 
با هر یک از مضامین، شناســایی و گردآوری شــد. در این مرحله، کدها مورد تجزیه و 
تحلیل قرار گرفته و ترکیب و تلفیق کدهای مختلف جهت تشــکیل مضمون »کلیدی«4 
صورت پذیرفت. آنگاه مضامین به دســت آمده از متن در گروه های مشــابه و منسجمی 
دســته بندی گردید، ســپس درباره نحوه گروه بندی مضامین، براساس محتوا و براساس 
مبانــی نظری تصمیم گیری صورت گرفت. این فرایند در نهایت به مضمونی »کلان«5 در 
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قلمرو اخلاق کســب و کار منجر شــد که مضامین کلیدی و »یکپارچه کننده«1 مجزایی، 
آن را پشــتیبانی نموده بودند. تحلیل مضمون طیف گسترده ای از روش ها و فنون را در 
بر می گیرد. با توجه به اهداف و ســؤالات تحقیق از روش »تحلیل مقایســه ای«2 استفاده 
گردید. با این روش مضامین در بین نســل های مختلف با هم مقایســه شد تا شباهت ها 

و تفاوت ها شناخته شود. 

یافته های مطالعه
هدف این پژوهش بررســی تغییر پایبندی به اخلاق کســب و کار در چند دهه اخیر و 
عوامل تأثیرگذار بر آن از نظر بازاریان در بازار شهر بابل بود. بنابراین با 36 نفر از بازاریان 
شــهر بابل که در صنوف مختلف مشغول فعالیت خرده فروشی اند، مصاحبه عمیق صورت 
گرفت. 6 نفر از پاسخگویان از نسل اول و دارای حدود 60 سال سابقه کار در بازار بودند. 
همچنین10 نفر از مصاحبه شوندگان از نسل دوم با حدود 50 سال سابقه کار و حضور در 
بازار، 10 نفر از نسل سوم با حدود 40 سال سابقه کار  و در نهایت 10 نفر از نسل چهارم 
با حدود 10 سال سابقه کار در بازار مصاحبه انجام گرفت. میزان تحصیلات پاسخگویان در 
نسل اول ابتدایی، در نسل دوم و اکثریت نسل سوم دیپلم و در نسل چهارم لیسانس بود. 
از پاسخگویان نسل اول تا سوم با توجه به سابقه بالای حضور و کار در بازار خواسته 
شد به این پرسش پاسخ دهند، آیا پایبندی به اخلاق کسب و کار در بازار طی چند دهه 
اخیر تغییر کرده است؟ آنان با مقایسه اخلاق کسب و کار کنونی حاکم بر بازار با وضعیت 
آن در چند دهه گذشــته اظهار داشــتند در گذشته اخلاق کسب و کار عمدتاً مبتنی بر 
تعالیم اسلام در بازار رواج داشت. هر چند در نسل دوم و سوم به تدریج نقش اخلاق کسب 
و کار مبتنی بر عرف افزایش یافته است. تقریباً تمامی مصاحبه شوندگان در این سه نسل 
معتقد بودند که امروزه میزان پایبندی به اخلاق کسب و کار در بازار کاهش یافته است. 
آنان به این نکته اشــاره نمودند که امروزه بی انصافی، فریب و دروغ گویی در بازار افزایش 

یافته و میزان اعتماد کاهش یافته است. 
یافته های این بخش را با اظهارنظر دو نفر از بازاریان پایان می دهیم. یکی از قدیمی های 
بازار )نسل اول( از صنف قماش در این باره بیان کرد: »امروزه چون شاگردی نمی کنند و یک 

1. Integrative
2. Comparative Analysis
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دفعه می خواهند وارد بازار بشوند و اخلاق را از پدر یا استاد یاد نمی گیرند و می خواهند 
پولدار شوند یک تومن را صد تومن می فروشند تا یک شبه پولدار شوند. بازاری های قدیم 
آدم های خوبی بودند. چون دین داشتند اما الان در بازار صد تا مغازه چهل تا دیندار باشند. 
قبــلًا دینداری خوب بود. برای همین انصاف بود. اعتقاد در کارآموزی آموخته می شــد« 
همچنین یکی از بازاریان نســل دوم که در صنف خرازان مشغول به فعالیت است در این 
زمینه مدعی بود: » قدیم دروغ نمی گفتند و قسم کمتر می خوردند. امروزه هزاران ترفند 

می زنند که پول بیشتری به دست آورند«. 
سپس با تمام افراد نمونه درباره عوامل تأثیرگذار بر کاهش پایبندی به اخلاق کسب 
و کار مصاحبه عمیق صورت گرفت. نتایج حکایت از آن داشــت که از نظر پاســخگویان 
عوامــل گوناگونی در کاهش این امر تأثیرگذار بوده اند. به طور کلی می توان این عوامل را 
در ســه سطح ساختاری، سازمانی و فردی دســته بندی نمود. سطح فردی شامل اخلاق 
شــخصی، اخلاق حرفه ای و دینداری اســت. سطح ســازمانی دربرگیرنده نحوه عملکرد 
اتحادیه های صنفی می باشد. در نهایت سطح ساختاری عوامل فرهنگی، عوامل اقتصادی 
و عوامل اجتماعی را در بر می گیرد. در جداول 1 الی 3 نحوه مقوله بندی داده های ناشی 

از مصاحبه ها نشان داده شده است. 
جدول 1: انواع مضامین شکل دهنده عوامل فردی

مضامین کلان مضامین یکپارچه کننده مضامین کلیدی

فردی

اخلاق شخصی
رشد حرص و عدم قناعت

رشد سودجویی و خودخواهی

اخلاق حرفه ای

عدم آگاهی از اخلاق حرفه ای

عدم علاقه و شناخت حرفه

نداشتن تجربه کاری

عدم وجدان کاری

عدم مسئولیت پذیری اجتماعی

الگوگیری از افراد بیرون بازار

دینداری کاهش میزان دینداری
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جدول 2: انواع مضامین شکل دهنده عوامل سازمانی

مضامین کلان مضامین یکپارچه کننده مضامین کلیدی

سازمانی اتحادیه های صنفی
عدم آموزش اخلاق حرفه ای

عدم نظارت کافی

جدول 3: انواع مضامین شکل دهنده عوامل ساختاری

مضامین کلان مضامین یکپارچه کننده مضامین کلیدی

ساختاری

فرهنگی

رشد توقعات

رشد تجمل گرایی

رواج مادیگرایی

رشد رقابت جویی

کاهش ارتباط مسجد و بازار

مسائل منطقه ای ـ فرهنگی

عدم فرهنگ سازی در رسانه

اقتصادی

فشارهای مالی

نوسانات اقتصادی

کسادی بازار

انحصار فروش کالا

اجتماعی

از بین رفتن نظام استاد ـ شاگردی

عدم رعایت حقوق اجتماعی در جامعه

عدم توجه به حقوق شهروندی

رشد ناهنجاری ها

یافته هــای تفصیلی تر این تحقیق از دیدگاه چهار نســل مورد مصاحبه در ادامه ارائه 
گردیده است. در جدول 4 مقایسه عوامل مؤثر بر کاهش پایبندی به اخلاق کسب و کار 

در بازار در نسل های مختلف به نمایش گذاشته شده است. 

تغییر اخلاق کسب و کار در بازار
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جدول 4: مقایسه عوامل مؤثر بر کاهش پایبندی به اخلاق کسب و کار در بازار در نسل های مختلف

نسل چهارم نسل دوم نسل سوم نسل اول  سطوح عوامل

رشد توقعات
رشد توقعات

رشد توقعات 
رشد توقعات

عوامل 
فرهنگی

ساختاری

رشد رقابت جویی رشد تجمل گرایی 

عدم فرهنگ سازی 
در رسانه

کاهش ارتباط مسجد 
و بازار

رواج مادیگرایی رواج مادیگرایی

کاهش ارتباط مسجد 
و بازار کاهش ارتباط مسجد 

مسائل منطقه ای ـ و بازار
فرهنگی 

نوسانات اقتصادی  نوسانات اقتصادی   نوسانات اقتصادی

- عوامل 
اقتصادی

کسادی بازار کسادی بازار  کسادی بازار

فشار های مالی )مانند 
مالیات( 

فشار های مالی )مانند 
مالیات(  فشار های مالی )مانند 

مالیات( 
انحصار فروش کالا انحصار فروش کالا

-

عدم توجه به حقوق 
شهروندی عدم رعایت حقوق 

اجتماعی در جامعه 
 

از بین رفتن نظام 
استاد - شاگردی

عوامل 
رشد ناهنجاری های اجتماعی

اجتماعی

عدم آموزش اخلاق 
حرفه ای

عدم آموزش اخلاق 
حرفه ای

عدم آموزش اخلاق 
حرفه ای

عدم آموزش اخلاق
اتحادیه های  حرفه ای

صنفی سازمانی
عدم نظارت کافی عدم نظارت کافی عدم نظارت کافی -

رشد حرص و عدم 
قناعت

رشد حرص و عدم 
قناعت رشد حرص و عدم 

قناعت
رشد حرص و عدم 

قناعت
اخلاق 
شخصی

فردی 

رشد سودجویی و 
خودخواهی

رشد سودجویی و 
خودخواهی

عدم آگاهی از اخلاق 
حرفه ای

عدم آگاهی از اخلاق 
حرفه ای

عدم آگاهی از اخلاق 
حرفه ای

عدم آگاهی از اخلاق 
حرفه ای

اخلاق 
عدم علاقه و شناخت حرفه ای

حرفه

عدم مسئولیت پذیری 
اجتماعی نداشتن تجربه کاری

نداشتن تجربه کاری
عدم وجدان کاری الگوگیری از افراد 

بیرون بازار

- کاهش میزان 
دینداری

کاهش میزان 
دینداری

کاهش میزان 
دینداری دینداری
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عوامل تأثیرگذار بر کاهش پایبندی به اخلاق کسب و کار در بازار در سطح ساختاری
در این ســطح مصاحبه شوندگان به سه دسته عوامل فرهنگی، عوامل اجتماعی و عوامل 
اقتصادی اشــاره نمودند. آنان تأکید داشتند کسب و کار از شرایط فرهنگی، اجتماعی و 
اقتصادی کشــور تأثیر پذیرفته و بستر رشــد برخی آسیب ها در محیط بازار فراهم آمده 
است، که به اختصار به هر کدام اشاره می گردد. از نظر نسل اول مهم ترین عامل درسطح 
ساختاری عوامل فرهنگی و اجتماعی است. زیرا از نظر آنان اگر فرد بازاری متدین و معتقد 
باشــد شرایط نامناسب اقتصادی نمی تواند بر پایبندی او تأثیر منفی بگذارد. در حالی که 
در نسل دوم عوامل اقتصادی و فرهنگی با اهمیت برابری از عوامل اجتماعی مهم تر تلقی 
شــده اند. همچنین در نسل سوم عوامل اقتصادی دارای اهمیت بسیار بیشتری از عوامل 
فرهنگی ـ اجتماعی بودند. در نهایت از نظر نســل چهارم عامل اقتصادی تأثیرگذارتر از 
عامل فرهنگی است. بدین ترتیب، با تغییرات فرهنگی ایجادشده به تدریج بر اهمیت عامل 

اقتصادی طی نسل های متوالی افزوده شده است. 

عوامل فرهنگی
یافته ها نشانگر آن است که اصلی ترین مقوله فرهنگی مورد اشاره نسل اول، رشد فزاینده 
توقعات و رواج مادیگرایی بود. یکی از مصاحبه شوندگان این نسل از صنف قماش معتقد 
بود »توقعات مردم بالا رفته، قبلًا توقع بالا نبود و مردم قبلًا قانع بودند اما الان این ثروت 
را کافی نمی دانند و قانع نیســتند. الان چون پول اهمیت پیدا کرده )حتی برای ازدواج( 
افراد می آیند در بازار تا پول جمع کنند و دیگر به اخلاق توجه نمی کنند«. همچنین آنان با 
تأکید بر کاهش ارتباط نهاد بازار و نهاد دین معتقد بودند که در گذشته بازاریان با حضور در 
مساجد نه تنها با اخلاق کسب و کار اسلام و مکاسب آشنا می شدند. بلکه موعظه های اخلاقی 
روحانیون و اشاره آنان به پیامدهای رشد آسیب های اخلاقی برای فرد و جامعه، بازاریان 
را به رعایت این اخلاق ترغیب می نمود. از نظر پاســخگویان نســل دوم نیز رشد توقعات 
مهم ترین عامل فرهنگی تأثیرگذار است. همچنین از نظر آنان به ترتیب رواج تجمل گرایی 
و مادیگرایی، کاهش ارتباط نهاد بازار و نهاد دین و تأثیر گســترش منطقه بندی شــهرها 
براســاس درآمد در کاهش پایبندی به اخلاق کســب و کار مؤثر بوده اند. خواربار فروشی 
از نسل دوم درباره کاهش ارتباط بازاریان و مساجد اظهار نمود »در گذشته کاسب کارها 
که ظهر کارشون تمام می شد، نمازشون را در مساجد می خواندند و آقای روحانی بر سر 

تغییر اخلاق کسب و کار در بازار
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منبر از حرام و حلال و مکاسب تعریف می کرد. کلًا مسائل اخلاقی روز و شب آن قدر تکرار 
می شد که در خون و فکر کاسبکارها بود. ولی امروزه متأسفانه بازاری ها کمتر به مسجد 
می روند«. اصلی ترین مقوله فرهنگی از نظر مشارکت کنندگان نسل سوم رشد توقعات در 
سطح جامعه بود. آنان نیز همانند دو نسل قبل به اهمیت کاهش ارتباط نهاد دین و نهاد 
بازار اذعان داشــتند. مهم ترین مقوله فرهنگی مورد اشاره نسل چهارم همانند نسل های 
قبل، رشــد فزاینده توقعات بود. آنان همچنین به تأثیر گســترش رقابت جویی در بازار و 
عدم فرهنگ ســازی درباره اخلاق حرفه ای در رسانه ها تأکید نمودند. طلافروشی از نسل 
چهارم درباره عدم فرهنگ ســازی در رســانه ها بیان داشت »باید درباره رعایت اخلاق در 
بازار، تلویزیون فیلم و سریال بسازد تا مردم یاد بگیرند«. بنابراین در هر چهار نسل رشد 
توقعــات به عنوان اصلی ترین عامــل فرهنگی مطرح گردید. اما کاهش ارتباط نهاد بازار و 
نهاد دین )مسجد و گروه های دینی( در نسل اول تا سوم مورد تأکید قرار گرفت. همچنین 
تضعیف رســانه های دینی در انتقال و آموزش اخلاق کسب و کار در بازار مورد اشاره سه 
نسل اول قرار گرفت. در حالی که نسل چهارم به نقش رسانه های جمعی در این زمینه و 

عملکرد ضعیف آنان اشاره نمودند. 

عوامل اقتصادی 
عوامل اقتصادی یکی از مهم ترین عوامل تأثیرگذار مورد اشاره بازاریان نسل های مختلف 
بود. یکی از اعضای صنف لوازم بهداشتی از نسل دوم معتقد بود »امروزه در اثر فشارهای 
اقتصادی اعتمادها از بین رفته. دارایی مالیات ســنگینی می گیرد. کاســب ها تحت فشار 
هســتند. اینها تأثیر نامطلوب روی اخلاق افراد می گذارد«. همچنین خرازی از نسل سوم 
درباره اهمیت این عامل اظهار داشت »نوسانات ارز چند سال پیش باعث شد خیلی آدم ها 
از آن ســود بردند، همه کالاهای انبار را به قیمت جدید فروختند. چون اگر بار به قیمت 
قبل فروخته می شــد، در عرض یک یا دو روز اصل سرمایه ات را از دست می دادی، دیگه 
نمی توانســتی با همان پول همان میزان بار را تهیه کنی«. چینی فروشی از نسل دوم هم 
درباره کسادی بازار گفت »وقتی بازار کساد باشد، مشتری نیست، فروش نیست. فردا هم 
چــک دارد، بازاری چطور اخلاق رو باید رعایت کند«. یک لبنیات فروش از نســل چهارم 
هم مدعی بود »وقتی خرج با کاســبی نخواند مجبوری یا خلاف کنی یا تحت فشــار قرار 
بگیری. شرایط اقتصادی الان حرف اول را در جامعه می زند«. به طور کلی پاسخگویان نسل 
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دوم به ترتیب نوســانات اقتصادی، فشارهای مالی )مالیات و...( و کسادی بازار را از عوامل 
تأثیرگذار بر تصمیم گیری اخلاقی بازاریان می دانستند. بازاریان مورد مصاحبه نسل سوم 
و چهارم نیز همانند نســل قبل برای عوامل فوق اهمیــت قائل بودند. اما آنان همچنین 
به تأثیر انحصار فروش برخی کالا ها اشــاره نمودند. از سوی دیگر، در حالی که از دیدگاه 
نسل دوم نوسانات اقتصادی )مانند تغییرات نرخ ارز( مهم ترین عامل اقتصادی تأثیرگذار 
محسوب می گردید. پاسخگویان نسل سوم به تأثیرات منفی فشارهای مالی )مالیات و...( 
و نســل چهارم به اهمیت کســادی بازار در کاهش میزان پایبندی به اخلاق کسب و کار 
تأکید نمودند. تمامی پاسخگویان در این سه نسل مدعی بودند شرایط نامناسب اقتصادی 
برخی از بازاریان را به زیرپانهادن هنجارهای اخلاقی مجبور نموده است. بنابراین از نظر 
نســل های دوم، ســوم و چهارم که بدنه اصلی بازار را تشــکیل داده اند شرایط نامطلوب 
اقتصادی از عوامل بســیارمهم در کاهش پایبندی به اخلاق کســب و کار است. هر چند 

اولویت مقولات اقتصادی تأثیرگذار از نظر آنان متفاوت بود. 

عوامل اجتماعی
مهم ترین عامل اجتماعی که در اظهارات تمامی پاســخگویان نســل اول به آن اشاره شد 
تضعیف آموزش اخلاق کسب و کار به صورت نظام استاد ـ شاگردی در بازار بود. یکی از 
پاسخگویان نسل اول در این ارتباط معتقد بود »قبلًا سال ها شاگردی می کردیم. صاحب 
مغازه همه چیز کاســبی را به ما یاد می داد. چطور باید با مشتری یا سایر کاسب ها رفتار 
کنیم. بعد از چند ســال می توانســتی خودت دکان بزنی«. آنان اذعان داشتند با تضعیف 
این نظام و ورود گسترده جوانان فاقد تجربه به بازار، آموزش اخلاق کسب و کار به افراد 
جدیدالورود با نقصان جدی مواجه گردیده است. گروهی از بازاریان نسل دوم نیز معتقد 
بودند عدم رعایت برخی حقوق اجتماعی در جامعه بر میزان پایبندی به اخلاق کسب و 
کار تأثیر منفی داشته است. به طور مثال یک فروشنده لوازم خانگی از نسل دوم در این باره 
گفت »وقتی افراد ببینند در بعضی شــرایط حقــوق اجتماعی از بین می رود. همین کار 
برای آنها هم ملاک می شود«. یکی از پاسخگویان نسل سوم نیز اظهار داشت »یک خلاف 
که در جاهای دیگر صورت می گیرد به سرعت انتقال پیدا می کند یعنی ارتباطات قوی تر 
شده. ممکن است کسی ببیند و بگوید من تا حالا چیکار می کردم«. بنابراین پاسخگویان 
نسل سوم نیز همانند نسل قبل اذعان داشتند که عدم توجه به حقوق شهروندی در سایر 
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محیط های اجتماعی، رشد ناهنجارهای اجتماعی در جامعه و انعکاس آن از طریق رسانه ها 
بر کاهش حساسیت اخلاقی بازاریان و در نتیجه پایبندی آنان به قواعد اخلاقی در محیط 
کســب و کار تأثیرات منفی بر جای گذاشــته اســت. به طور کلی این عامل در نسل اول 
عامل اصلی ضعف اخلاق حرفه ای در برخی بازاریان بود. در حالی که در نسل دوم و سوم 
بازاریان به عنوان عامل اصلی مؤثر بر کاهش حساسیت اخلاقی نزد بازاریان تلقی گردید 

عوامل تأثیرگذار بر کاهش پایبندی به اخلاق کسب و کار در بازار در سطح سازمانی 
بازاریان مورد مصاحبه در هر چهار نسل معتقد بودند که یکی از عوامل تأثیرگذار بر پایبندی 
به اخلاق کسب و کار نقش اتاق اصناف و اتحادیه های صنفی است. خواربارفروشی از نسل 
اول معتقد بود »اتحادیه ها فقط از افراد پول می گیرند که فرد هم در عوض می رود در بازار 
و چند برابر قیمت جنس می فروشــد. نه آموزش و نه نظارت هیچ«. طلافروشــی از نسل 
دوم هم بیان داشــت »آموزش از طرف صنف داده نمی شود و افراد از فقه آگاهی ندارند«. 
موکت فروشی از نسل چهارم هم درباره تأثیر اتاق اصناف اظهار داشت »باید تأثیر داشته باشد 
اما روی اخلاق تأثیر ندارد. فقط روی تعیین قیمت تأثیرگذاری دارد«. همچنین فروشنده 
یرآق آلات ساختمانی از نسل سوم هم مدعی شد »اتاق اصناف در ارتباط با اخلاق کاری 
نکرده. کاری به این ندارند که این آقا اخلاق را رعایت می کند یا نه«. بنابراین پاسخگویان 
از هر چهار نســل ضعف ســازمان های صنفی را عاملی مؤثر بر کاهش پایبندی به اخلاق 
کسب و کار می دانند. ضعف عوامل سازمانی در هر دو زمینه عدم آموزش حرفه ای و عدم 
نظارت کافی مورد تأکید قرار گرفت. بدین ترتیب آنان بخشی از ضعف اخلاق حرفه ای را 
ناشــی از عدم کارایی مناسب سازمان های صنفی در بازار می دانستند. پاسخگویان نسل 
اول معتقد بودند که همراه با تضعیف نظام اســتاد ـ شاگردی، اتحادیه های صنفی و اتاق 
اصناف در زمینه آموزش اخلاق کســب و کار به نیروهای جدیدالورود اقدامی ننموده اند. 
مصاحبه شوندگان نسل دوم و سوم به ترتیب بر اهمیت عدم نظارت کافی و عدم آموزش 
اخلاق حرفه ای تأکید داشتند. در حالی که بازاریان نسل چهارم ضمن توجه به عدم نظارت 
کافی اتحادیه های صنفی، برای عدم آموزش اخلاق حرفه ای اولویت قائل بودند. بنابراین از 
نظر اکثر بازاریان مورد مصاحبه فرایند اجتماعی شدن حرفه ای، به خصوص در افراد جوان 
و تازه وارد با توجه به کاهش تأثیر عوامل اجتماعی کردن حرفه ای گذشته، ناقص است. 
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عوامل تأثیرگذار بر کاهش پایبندی به اخلاق کسب و کار در سطح فردی
تغییر اخلاق شخصی

در ارتباط با تأثیر اخلاق شخصی بر اخلاق کسب و کار فروشنده لوازم یدکی از نسل دوم 
معتقد بود »عده ای می خواهند ره صدســاله را یک شبه بروند. دنبال منفعت زیاد هستند 
و فقط می خواهند خودشــان و خانواده شــان بخورند«. فروشنده لوازم برقی از نسل سوم 
هم اظهار داشــت »بسیاری از افراد دنبال سودجویی و منافع مادی هستند. فکر می کنند 
مشتری یک بار آمد اینجا حداکثر سودجویی و سوءاستفاده را بکنند«. یکی از پاسخگویان 
نســل چهارم هم مدعی بود »برخی جوان ها می خواهند ره صدســاله را یک شــبه بروند. 
جوان هایی هستند که می خواهند یک حجره خیلی بزرگ یک کار خیلی گسترده بزرگ 
داشته باشند. اما یک دفعه. نمی خواهند آرام پیشرفت کنند«. به طورکلی پاسخگویان نسل 
اول و دوم رشدحرص و عدم قناعت در سطح اخلاق فردی را عاملی مهم در کاهش پایبندی 
به اخلاق کســب و کار می دانند. مصاحبه شــوندگان نسل سوم و چهارم نیز معتقد بودند 
اخلاق شخصی برخی بازاریان تحت تأثیر رشد حرص و عدم قناعت و رواج سودجویی در 
جامعه قرار گرفته است. در حالی که از نظر پاسخگویان نسل دوم و سوم مهم ترین عامل 
در سطح فردی تغییر اخلاق شــخصی برخی بازاریان است، مصاحبه شوندگان نسل اول 
به این عامل بعد از کاهش میزان دینداری و نســل چهارم بعد از ضعف اخلاق حرفه ای 

به عنوان دومین عامل تأثیرگذار بر اخلاق کسب و کار در بازار تأکید نمودند. 

ضعف اخلاق حرفه ای
یکی از عوامل مطرح شده از سوی بازاریان ضعف اخلاق حرفه ای بود. خرازی از نسل دوم 
در این باره معتقد بود »الان متأســفانه بخشــی از بازاری ها به خصوص بازاری های جوان 
افرادی را الگوی خودشــان قرار می دهند که از صنف بازار نبودند و به بازار وارد شــدند. 
آنها یک شــبه به میلیارد میلیارد رســیدند. اینها می گویند ما هم باید برسیم«. فروشنده 
لوازم خانگی از نسل سوم اظهار داشت »اگر کسی کاسبی را به صورت حرفه ای یاد گرفته 
باشــه و چهارچوب های اخلاقی اش را درک کرده باشد می داند برای داشتن یک کاسبی 
خوب و سالم باید اخلاق را در کسب رعایت کرد«. یک فروشنده لوازم قنادی نسل چهارم 
هم مدعی بود »یک عده ای از جوان ها نمایشــی می آیند و می روند تا به چهار نفر نشــان 
بدهند که ما ســرکار می رویم. نه این حرفه را دوســت دارند. نه از آن اطلاع دارند«. یک 
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طلافروش نسل چهارمی هم تجربه شخصی اش را این گونه بیان کرد »وقتی به بازار آمدم 
تجربه نداشتم. از طریق آزمون و خطا یاد می گرفتم. یک کارهای نادرستی انجام دادم و 
بازخورد آن را دیدم«. یک خواربارفروش نسل سوم هم به ما گفت »وجدان کاری که نباشد 
اخلاق هم رعایت نمی شود«. بنابراین ضعف اخلاق حرفه ای به عنوان یک عامل تأثیرگذار 
در هر چهار نســل مطرح گردید. از نظر مصاحبه شوندگان نسل اول به ترتیب عدم آگاهی 
از اخلاق کسب و کار و نداشتن تجربه کار در بازار در میان افراد جوان و تازه وارد موجب 
کاهش پایبندی به اخلاق کسب و کار در بازار گردیده است. پاسخگویان نسل دوم ضمن 
تأیید اهمیت عدم آگاهی کامل از اخلاق حرفه ای و نداشتن تجربه کار در بازار؛ همچنین 
به الگوگیری از افراد خارج از بازار برای پیشرفت سریع شغلی در افراد جدیدالورود اشاره 
نمودند. از نظر مشارکت کنندگان نسل سوم عدم مسئولیت پذیری اجتماعی، عدم آگاهی 
از اخلاق حرفه ای و عدم وجدان کاری از تعهد به قواعد اخلاقی بازار کاســته اســت. در 
نهایت مصاحبه شــوندگان نسل چهارم معتقد بودند نسل جوانی که وارد بازار شده است 
درک صحیحی از حرفه و اعتبار شغلی ندارد. همچنین آنان و سایر نیروهای تازه وارد از 
اخلاق حرفه ای آگاهی کافی نداشته از طریق آزمایش و خطا به آموختن اخلاق کسب و 
کار در بازار مشــغول اند. عدم آگاهی از اخلاق کســب و کار در نیروی جوان و تازه وارد به 
بازار عامل مشترک میان تمام نسل ها بود. اما در حالی که از نظر نسل اول تا سوم ضعف 
اخلاق حرفه ای ســومین عامل مهم در سطح فردی محسوب می گردد، پاسخگویان نسل 

چهارم آن را مؤثرترین عامل در سطح فردی تلقی نمودند. 

دینداری
یکی از عوامل تأثیرگذار بر کاهش پایبندی به اخلاق کســب و کار از نظر بازاریان مورد 
مصاحبه کاهش میزان دینداری بود. یکی از پاســخگویان نســل اول که در صنف قماش 
فعالیت داشت معتقد بود »قبلًا اعتقادات مذهبی قوی بود و به خاطر خدا اخلاق را رعایت 
می کردند اما الان اعتقادات ضعیف شده«. در همین ارتباط قصابی از نسل دوم هم اظهار 
داشت »در قدیم آدم ها مذهبی بودند واقعاً خوب بودند«. از نظر یکی از فروشندگان لوازم 
خانگی از نسل سوم نیز »قبلًا آدم ها اعتقادات مذهبی قوی داشتند اما حالا این طور نیست«. 
بنابراین از نظر مشــارکت کنندگان نســل اول تا سوم کاهش میزان دینداری و اعتقادات 
مذهبی عامل مؤثری بر کاهش پایبندی به اخلاق کسب و کار در بازار است. در حالی که 
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نســل اول کاهش میزان دینداری در برخی بازاریان را اصلی ترین عامل در ســطح فردی 
تلقی نمودند، نســل دوم و سوم بعد از اخلاق شخصی به عنوان دومین عامل تأثیرگذار بر 
آن تأکید کردند. بدین ترتیب، اهمیت نقش دینداری در کاهش پایبندی به اخلاق کسب 
و کار از نسل اول به نسل چهارم کاهش و تأثیر نقش اخلاق حرفه ای افزایش یافته است. 
همچنین رشــد حرص و عدم قناعت مهم ترین عامل تغییر اخلاق شــخصی مطرح شده 

توسط هر چهار نسل بازاریان مورد مصاحبه بود. 
تحلیل داده های به دست آمده نشانگر آن است که علاوه بر تأیید انتظارات مطرح شده 
در بخــش نظــری، این تحقیق به یافته های جدیدی دربــاره عوامل تأثیرگذار بر کاهش 
پایبندی به اخلاق کسب و کار در بازار در سطح ساختاری و سطح فردی دست یافته است. 

بحث و نتیجه گیری
براســاس اطلاعات به دست آمده از مصاحبه های انجام شده با بازاریان مشارکت کننده در 
پژوهش حاضر، پایبندی به اخلاق کســب و کار در بازار که در گذشــته عمدتاً مبتنی بر 
تعالیم دینی بود، طی چند دهه اخیر کاهش یافته است. همچنین از نظر مشارکت کنندگان 
عوامل گوناگونی در سه سطح فردی، سازمانی و ساختاری در این امر تأثیرگذار بوده است. 
در این مقاله با بررســی بازار شــهر بابل مشخص شد تحولات رخ داده در چند دهه اخیر 
در حوزه های مختلف اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی در ســطح ساختارها، زمینه تغییر در 
عملکرد گروه های حرفه ای و کنش بازاریان را فراهم نموده اســت. ریشه این تغییرات در 
ایران معاصر را می توان به تحولات چند دهه اخیر مرتبط دانســت. زیرا دولت های ایران 
در این دوره تاریخی تلاش نمودند با اجرای برنامه های توسعه، تغییراتی را در عرصه های 
گوناگون جامعه ایجاد نمایند. بعد از وقوع انقلاب اســلامی نیز اجرای برنامه های توســعه 
برای محرومیت زدایی و پیشرفت کشور گستره این تغییرات را به لایه های سنتی تر جامعه 
گســترش داد. در طی این فرایند تغییراتی همچون گسترش شهرنشینی، افزایش سطح 
ســواد و تحصیلات، افزایش ســطح رفاه اجتماعی، گسترش رسانه ها در جامعه رخ نمود. 
به طوری کــه چنین تغییراتی زمینه ورود عناصــر فرهنگی فراوان و نامتجانس با فرهنگ 
خودی را فراهم نموده و نظم کل مجموعه فرهنگی نســبتاً سنتی جامعه ایران را مختل 
کرد. همچنان که در دیدگاه نوســازی به نقش متغیرهای شهرنشــینی، سواد و گسترش 
رســانه ها به عنوان مهم ترین عناصر تأثیرگذار در ظهور تغییرات در اندیشــه افراد اشاره 
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گردیده اســت. )گرانمایه پور و انصاری، 1389: 21( بنابراین از ســویی، با افزایش سطح 
تحصیلات و گســترش نظام آموزش عالی در میان اقشــار گوناگون جامعه، زمینه ورود 
ارزش های مدرن به جامعه فراهم گردید. از ســوی دیگر، استفاده از نظریات علمی برای 
اداره جامعــه مدنظــر قرار گرفت. همان طور که وبر معتقد بود با عقلانی شــدنِ معرفت، 
آگاهی دینی با معارف تجربی و عقلانی جایگزین می گردد. )سروش، 1381( در ایران نیز 
با عقلانی شدن تدریجی شناخت، به آرامی جهان بینی علمی جایگزین جهان بینی دینی 
گشت و در برخی حوزه های زندگی اجتماعی به خصوص اقتصاد و بازار، عقلانیت ارزشی 
مبتنی بر ارزش های دینی تضعیف گردید. همچنین گســترش برد رســانه ها و افزایش 
انواع آنها جامعه را در ابعاد گســترده در معــرض ارزش ها و باورهای جدیدی قرار داد و 
امکان مواجهه با ســبک های گوناگون زندگی و تفکر را ایجاد نمود. تحولات فرهنگی رخ 
داده همراه با گســترش تمایزپذیری نهادهای جامعه به تدریج تغییراتی را در عرصه های 
گوناگون اجتماعی و فردی ایجاد نمود. به طوری که در ســطح نهادی، تغییراتی در درون 
نهاد بازار، همچنین رابطه آن با نهاد دین رخ داد. در ایران در دهه های گذشــته، اصناف 
از طریق نظام آموزشــی استاد ـ شــاگردی اخلاق کسب و کار را به همراه سایر مهارت ها 
حرفه ای می آموختند. همچنین پیوند بازار با مساجد و مدارس علمیه، حاکمیت فرهنگ 
و فقه اسلامی در مناسبات اقتصادی را در سطح بالایی نگه می داشت. در این حالت افراد 
خود را ملزم به رعایت قواعدی می دانســتند که بیشــتر از دین استنباط شده بود. اما در 
چنددهه گذشــته رابطه بازار با نهاد دیــن به خصوص در بازارهای جدید و میان بازاریان 
جوان کاهش یافته است. بدین طریق یکی از مهم ترین شیوه های آشنایی بازاریان با قواعد 
اسلامی اخلاق کسب و کار، همچنین ترویج و تقویت نظارت های شرعی تضعیف گشت. از 
این رو، به مرور کنترل نهاد دین بر نهاد بازار کاهش یافت. همچنان که دورکیم و وبر نیز به 
گسترش عرفی شدن نهادی اشاره نموده بودند. از سوی دیگر، برخلاف دیدگاه دورکیم که 
معتقد بود سازمان های صنفی قدرت ایجاد اخلاق حرفه ای جدید و نظارت بر آن را دارند، 
یافته های پژوهش اخیر نشانگر آن است که با وجود تشکیل چنین سازمان هایی در ایران، 
آنها نتوانستند نقشی در آموزش اخلاق حرفه ای بازاریان ایفا نموده و نظارتی نیز از سوی 
آنان بر نحوه اجرای اخلاق کســب و کار وجود ندارد یا چنین نظارتی بسیارضعیف است. 
بنابراین بازاریان به تدریج به خصوص نســل های جوان تر با اجتماعی شدن ناقص حرفه ای 
مواجــه گردیدند. همچنین تغییر تدریجی در جهان بینی بازاریان به خصوص افراد جوان، 
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همراه با تأکید روزافزون بر کارایی جهت پیمودن سریع تر راه های پیشرفت موجب گردید 
عقلانیت حاکم بر نهاد بازار از عقلانیت ارزشی ـ اخلاقی به عقلانیت عملی و صوری بدل 
گردد. این امر در تطابق کامل با دیدگاه های وبر قرار دارد. بدین ترتیب، کسب از فعالیتی 
حساب شده همراه با احساس مسئولیت شرعی، به ابزاری جهت دستیابی به زندگی بهتر 

بدل گردید. 
در سطح فردی نیز در ایران با تضعیف ارزش های دینی و ترویج ارزش های جدید که 
بیشــتر مبتنی بر فردیت می باشد، دین به تدریج امری شخصی قلمداد شده و از تأثیر بر 
کنش های اقتصادی باز ماند. همچنان که وبر به فردی و درونی شدن دین بر اثر تحولات 
فرهنگی رخ داده اشاره نموده بود. بنابراین تغییراتی در سطح دینداری بازاریان مشاهده 
گردید. از سوی دیگر، همچنان که دورکیم به آن اشاره کرده بود تغییرات سریع اجتماعی 
ـ اقتصادی، شرایطی را فراهم می نماید که در آن هنجارهای اجتماعیِ کنترل کنندۀ آرزوها 
نفوذ خود را بر فرد از دست داده و تقاضاهای مادی بی حساب افزایش می یابند. )رفیع پور، 
1378: 18( بازاریان مورد مصاحبه نیز به رشد حرص برای مال اندوزی در کنار عدم قناعت 
و ساده زیستی اشاره نمودند. این امر بستر تغییر اخلاق شخصی را در بازاریان، به خصوص 

در بین جوانان به جهت عمق کمتر جامعه پذیری، فراهم نموده است. 
همچنین یافته های تحقیق اخیر نشانگر آن است که گسترش رسانه ها با ایجاد زمینه 
آشنایی افراد با سبک های متفاوت زندگی، موجب تغییر فرهنگ عمومی در ایران گشته 
است. به طوری که سطح توقعات افزایش و تجمل گرایی گسترش یافته است. این امر با تأثیر 
بر فرهنگ اقتصادی جامعه نوعی مادیگرایی و رقابت جویی برای پیشرفت اقتصادی را رواج 
داده است. بدین ترتیب تلاش برای بهبود کیفیت زندگی، مصرف بیشتر و سطح بالاتری از 
رفاه به یکی از اهداف مهم جامعه بدل گشته است. از سوی دیگر، انواع فشارهای اقتصادی، 
زندگی بازاریان را به شــدت تحت تأثیر قرار داده است. به طوری که این امر موجب گشته 
هنجارهای اخلاقی در کسب و کار برای رسیدن به اهداف مفید به نظر نرسند، که این امر 
به نوبه خود قضاوت های اخلاقی بازاریان را متأثر ساخته است. به خصوص در شرایطی که 
هنجارها و اخلاق اجتماعی در سایر سطوح جامعه به درستی رعایت نمی گردد، حساسیت 

اخلاقی بازاریان کاهش یافته و سودجویی رواج یافته است. 
از سوی دیگر، همراه با ورود افراد تازه وارد به خصوص زنان و جوانان تحصیلکرده که برای 
رهایی از بیکاری وارد بازار شده اند، ارزش های جدید به طور گسترده وارد بازار می گردد. این 
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امر همراه با زوال تدریجی آموزش استاد ـ شاگردی، عملکرد نامطلوب گروه های صنفی، 
تضعیف رسانه های دینیِ آموزش اخلاق کسب و کار و ضعف عملکرد رسانه های جمعی، 
فرایند اجتماعی شدن حرفه ای را مختل نموده است. به طوری که فرایند شکل گیری وجدان 

کاری و مسئولیت پذیری اجتماعی در بازاریان تازه وارد با اخلال مواجه گردیده است. 
بنابراین به نظر می رســد تغییرات فرهنگی، ســطوح مختلــف اخلاق از جمله اخلاق 
شخصی، حرفه ای و اجتماعی را تحت تأثیر قرار داده و ضعف اخلاق در بخش های گوناگون 
تأثیرات متقابل تشدیدکننده ای بر یکدیگر نهاده اند. در نهایت تصمیم اخلاقی بازاریان را 

متأثر ساخته و اقدام به کنش اخلاقی را کاهش داده است. 
در جمع بندی می توان گفت از یک ســو، فراهم نمودن محیط مساعد حاکم بر فضای 
کسب و کار )عوامل اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی( و از سوی دیگر، جامعه پذیری )عمومی 
و حرفه ای( کامل و کنترل اجتماعی مناســب در زمینه نظام شغلی، تقویت اخلاق کسب 
و کار در بازار را به دنبال خواهد داشــت. این امر به نوبه خود از طریق کاهش آســیب های 
اخلاقی و جرایم اقتصادی نه تنها موجب افزایش کارایی در واحدهای اقتصادی، رشــد و 
توســعه اقتصادی کشور و گسترش رفاه می گردد، بلکه با افزایش میزان اعتماد اجتماعی 

زمینه تقویت همبستگی اجتماعی را فراهم می آورد. 

* این مقاله از رســاله دکتری تحت عنوان »تغییرات اخلاق کســب و کار و عوامل اجتماعی مؤثر بر 
آن« استخراج شده است.
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