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 تهران شهر سپه بانک مشتریان برند، وفاداری اخلاقی، بازاریابیواژگان کلیدی: 

  

 قتصادیا های هدف  به آنان دسترسی میزان از بازاریابی در اخلاقی اصول رعایت که اندیشند می گونه این ها شرکت از برخی امروزه

. است دهش بازاریابی به نسبت منفی دیدگاه ایجاد فاکتور که بوده تخلفاتی دارای همواره گذشته در آنان عملکرد رو این از. کاهد می

 سودگرایانه وراتتص خلاف بر زمان گذشت با بلکه شده، مخدوش بازاریابی از شده ارائه تصویر تنها نه اکنون هم گفت توان می بنابراین

 ازیبازس را طرفین اطمینان و اعتماد توان می که آنچه لذا. هست شده کاسته نیز متخلف های شرکت سودآوری میزان از مدیران،

 زمان طول در هک برند از نارضایتی یا رضایت از متاثر مستقیما برند به وفاداری که. است کار و کسب در اعتماد از فضایی وجود. نماید

 برند فاداریو بر اخلاقی بازاریابی تاثیر بررسی حاضر پژوهش از هدف بنابراین. هست محصول کیفیت از متاثر نیز و شده آوری جمع

 تهران هرش سپه بانک مشتریان آماری، جامعه. باشد می همبستگی توصیفی، روش نظر از و کاربردی هدف نظر از که است مشتریان

 بر و. شد گرفته نظر در نفر 383 مورگان جدول از استفاده با که تهران شهر در سپه بانک مشتریان کلیه شامل آماری نمونه. باشد می

 استاندارد مهپرسشنا از متغیرها گیریاندازه منظوربه. گردید آوری جمع و توزیع آماری جامعه بین ساده تصادفی گیرینمونه روش اساس

 آزمون. گردید ررسیب کرونباخ آلفای ضریب با نیز پرسشنامه پایایی و واگرا و همگرا تشخیصی، صورتبه پرسشنامه روایی. شد استفاده

 وفاداری بر  اخلاقی بازاریابی که داد نشان نتایج. گرفت انجام LISREL افزارنرم و ساختاری معادلات روش اساس بر پژوهش مدل

 . .دارد معناداری و مثبت تاثیر برند
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 مقدمه -1

 هاییعامل وجودبه علت  هاشرکت و هاو سازمان باشدمیو غیرقابل پیش بینی  سریع هایدگرگونیکنونی دوره  جهان
سریع الگوهای  عوضشدن دوره عمر محصول، کم، 1شدن بازارها قطعه قطعهمرزهای نامشخص بین بازارها،  مانند

ت سابقه نداشته اس هیچوقتشرایط رقابتی که  ترینسختبا  هامشتریشدن  ماهرترتر و و آگاه هامشتریخرید 
 انونکبود که  برخوردار خواهند درخوریدر عرصه رقابت از موقعیت  هاییشرکتها و سازمان باشند. از اینرومیروبرو 

ح سطو چوندهند، بنیازهای آنها قرار  کردنو ارضا هامشتریخواسته  برآورده ساختنرا  خویشی هااصلی فعالیت
 (.1331طلب و همکاران )محبت شوداو می ترفزونوفاداری  باعثبالای رضایت مشتری 

ی مرحله بازاریاب ها باید مدنظر قرار گیرد، درها از همان مراحل ابتدایی و بازاریابی در بانکایجاد وفاداری در مشتری
ها های بازاریابی مدرن و منطبق و هماهنگ با ایجاد حس وفاداری در مشتریها از شیوهباید دقت شود که بانک

 ریابیبازا فنون از برداریبهره با سعی دارد که باشدمی ایتازه دانش قلمرو و گیرند. بازاریابی اجتماعی حوزهبهره
 هاانکب بازاریابی مدیران اجتماعی، بازاریابی مفهوم براساس .ببخشد تحقق را یاجتماع مقصدهای و هاهدف تجاری،
 کنندگانمصرف هایخواسته از قبیل مهمی فاکتورهای خود بازاریابی هایمشی خط و هااستراتژی در تعیین ناگزیرند

 (.1331 نژادو قاسم  اسماعیل پوربیاورند ) نظر در را بلندمدت و مدتکوتاه در جامعه منافع و

ر آن باشد که داز سوی دیگر یکی از عوامل مهم در زمینه تاثیرگذاری بر وفاداری مشتریان بازاریابی اخلاقی می
 یبازارها یاهخواسته و ازهاین فیتعر و نییتع به دارد کامل یبستگ یسازمان هایهدف به لین که است نیا بر اعتقاد
ها رقیب از موثرتر و ترمطلوب صورتی به هامشتری تیرضا نیتام و ارزشها و یاخلاق یکردهایرو به توجه هدف،

 یهاخواسته نیتام و هاسازمان اقتصاد به یاری هدف با یابیبازار که یحال در(. 1331 و جهانگیرمقدم نصراصفهانی)
 و هعمد تخلفات انجام باعث ،یابیبازار یاخلاق هایمولفه از هاسازمان اغلب غفلت است، گرفته شکل هامشتری
 نندکفکر می گونه نیا هاسازمان از بعضی .است دهیگرد یسودآور شیافزا مسیر در یابیبازار یهاآرمان از انحراف

 رو، نیا از .دهدرا کاهش می یاقتصاد هایهدف به آنها یدسترس زانیمی، ابیبازار در یاخلاق اصول تیرعا که
 اما .ستا شده یابیبازار به نسبت یمنف دگاهید جادیا عامل که بوده یتخلفات یدارا همواره گذشته در آنها عملکرد
 باشد دتوانیمها مشتری یوفادارساز آنها از یکی که باشد سازمانها سود به تواندیم یابیبازار در اتیاخلاق کاربرد

 (.1331جندقی و همکاران )

ررسی تاثیر ب گفته شد در این تحقیق سعی برآن است تا به وفاداری برند مشتریانباتوجه به آنچه در رابطه با اهمیت 
 بانک سپه شهر تهران، پرداخته شود.بر وفاداری برند مشتریان در اخلاقی بازاریابی 

 مبانی نظری -2

برخی از شرکت ها این گونه می اندیشند که رعایت اصول اخلاقی در بازاریابی از میزان  بازاریابی اخلاقی.

دسترسی آنان به  هدف های اقتصادی می کاهد.از این رو عملکرد آنان در گذشته همواره دارای تخلفاتی بوده که 

                                                           
1 Fragmentation marketing 
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ویر ارائه شده از نون نه تنها تصفاکتور ایجاد دیدگاه منفی نسبت به بازاریابی شده است.بنابراین می توان گفت هم اک
بازاریابی مخدوش شده، بلکه با گذشت زمان بر خلاف تصورات سودگرایانه مدیران، از میزان سودآوری شرکت های 
متخلف نیز کاسته شده هست. لذا آنچه که می توان اعتماد و اطمینان طرفین را بازسازی نماید. وجود فضایی از 

بران امروزی دیگر نمی توانند در قالب شخصیت های اقتصادی مجزا از کل جامعه، اعتماد در کسب و کار است.ره
فعالیت نمایند و درعین حال به حیات سازمان خود امیدوار باشند، بلکه لازم هست یا توجه با ملاحظه های اجتماعی، 

ه شرکت های سنتی، وظیفمحیطی و اخلاقی برای رسیدن به انکشاف پایدار تلاش نماید. بنابراین بر خلاف دیدگاه 
ها و سازمانها تنها کسب سود نیست، بلکه در قبال محیط و فضای کسب و کار خود نیز دارای مسئولیت هایی می 
باشند که از آنان تحت عنوان مسئولیت های اجتماعی یاد می شود.در واقع مسئولیت اجتماعی شرکت، رویکردی 

دهد. اگر چه بازاریابی متهم ک سازمان بر جامعه را مدنظر قرار میمتعال به کسب و کار هست که تاثیر اجتماعی ی
به این هست که مستلزم دروغ، تقلب، بی عدالتی و استثمار کودکان و اقشار ضعیف و آسیب پذیر جامعه و بی توجهی 

 (.2111)آتیا،  به رفاه اجتماعی می باشد

ادی روبه رو می شوند.هیچ گاه نمی توان به صورت بازاریاب های با وجدان از نظر اصول اخلاقی با معماهای زی
مشخص بهترین کار را تعیین کرد.از آنجا که برخی مدیران، از نظر رعایت اصول اخلاقی و داشتن وجدان، دارای 
دیدگاه قابل قبولی نمی باشند، بنابراین شرکت ها ناگزیرند در بازاریابی خود سیاست های مبتنی بر اصول اخلاقی را 

ا در آورند.این سیاست ها به گونه ای می باشند که روابط توزیع کنندگان، استانداردهای تبلیغاتی، ارائه خدمت به اجر
به مشتری، تولید محصول و استانداردهای عمومی مربوط به رعایت اصول اخلاقی را تحت پوشش قرار می 

کنند. یک اصول موید این هست که این  دهند.برخی اصول وجود دارد که بازاریاب ها می توانند آنان را انتخاب
تصمیم ها را باید بر پایه وجود بازار آزاد و سیستم قانونمند اتخاذ کرد. دومین اصل که از توان روشنگری و درون 
گری بیشتری برخوردار هست، مسئولیت را تنها متوجه سیستم نمی کند، بلکه آن را برعهده یکایک رهبران و شرکت 

 (.2113س و همکاران، ها می گذارد)توما

جایگاه وفاداری به برند می تواند به عنوان میزانی که  مشتری نسبت به یک برند . وفاداری برند مشتریان

نگرش مثبت دارد، میزان پای بندی او به برند مزبور و قصد ادامه خرید آن در آینده تعریف شود . وفاداری به برند 
از برند که در طول زمان جمع آوری شده و نیز متاثر از کیفیت محصول هست. مستقیما متاثر از رضایت یا نارضایتی 

. شرکت ها به منظور کسب مشتری های وفادار لازم هست از انتظارات آن ها فراتر روند، (1381،  2)موون و مینور
رد در غیر این صورت ممکن هست مشتری های به سمت عرضه کننده ی دیگری متمایل شده و احتمالا در مو

کیفیت کالا و  سرویس دریافتی خود بر روی رفتار دیگران تاثیر بگذارند. با همه این ها فراتر رفتن از انتظارات 
مشتری نشان دهنده ی تمام بُعدها وفاداری نمی باشد. تصور از سازمان نیز به لحاظ این که با نحوه ی ادارک مشتری 

دیگر وفاداری بلند مدت به حساب می آید. محل و دسترسی از سازمان و محصول ها آن تداعی می شود فاکتور 
راحت به عرضه کننده نیز معیار مهمی برای انتخاب خرید مشتری هست. همچنین بر اساس این واقعیت که مشتری 
های تلاش دارند حس تعلق خود را به سازمان یا محصول و نام تجاری خاصی برآورده کنند، فاکتور دیگر وفاداری 

                                                           
2 - Moven & Minour 
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ری های از احساس تعلق و همراهی با کسانی که ارزش ها و عقاید مشابهی دارند احساس لذت می هست. مشت
کنند. در نتیجه سازمان هایی که قادرند حس تعلق را در مشتری های به وجود آورند پتانسیل بالایی برای کسب 

خشی به سرمایه گذاری سازمان و اثربمشتری های وفادار دارند. با همه این ها نتیجه واقعی چنین برنامه هایی بستگی 
علاوه بر فاکتورهایی که به تفصیل به شرح آنان  (. 151، 1381و ارزشی که ارایه  می دهد دارد )الهی و حیدری، 

پرداخته شده فاکتور های دیگری نیز وجود دارند که در ایجاد و یا حفظ وفاداری مشتری نسبت به ارایه کننده خدمت 
فاکتور های به دلیل آنکه، سازمان نمی تواند آنان را به طور مستقیم کنترل کند و جزو انگیزش  موثرند. اگرچه این

های مستتر در الگوهای رفتار مشتری های هست، اما اشراف به آنان برای رهبران بازاریابی ضروری هست ) کاتلر، 
های جابجایی و ریسک هایی که فرد  (. این فاکتور های عبارت هست از عادت، ارزانی، بی تفاوتی و هزینه 1313

در اثر جابجایی از یک ارایه کننده به ارایه کننده دیگر و از سویی دیگر ریزش باید متحمل شود. چنانچه این هزینه 
ها و ریسک ها برای مشتری زیاد باشد می تواند به عنوان موانعی برای جابجایی وی تلقی شده و احتمالا باعث 

 ل در نوع رفتاری آن و یا این که نه حبس مشتری منجر شود.  افزایش وفاداری لااق

 (. 151، 1381اند: )الهی و حیدری، های مؤثر بر وفاداری را به شرح زیر فهرست کرده فاکتور 3استون 

 تحویل درست و به موقع •

 داشتن موجودی در انبار •

 دقت صورتحساب ها •

 کنیدمیاطلاعاتی که برای مشتری یا مشتری های تامین  •

 پاسخ دهی به درخواست ها و سوالات •

پشتیبانی ادراکی موثر برداشت از سازمان نیز به لحاط این که به نحوه ادراک مشتری از سازمان و محصول ها آن 
توان گفت فاکتورهایی که در بالا از آن ها یاد شود، که میمربوط هست، فاکتور دیگر وفاداری بلندمدت محسوب می

مشتریانی که سازمان نسبت به وفاداری آن ها اطمینان دارد، باید به وسیله برداشت تاثیرگذار می باشند. کردیم براین 
سپری از مولفه های  رقابتی مانند انتخاب قیمت، انکشاف عملکرد، ارتقای محصول حمایت شوند. بدون این حمایت 

امروزی درصدد شناسایی و مدیریت روش در نتیجه سازمان های ممکن هست مشتریان به تدریج از دست بروند. 
 (.1333)علائی،  های موثر ایجاد وفاداری اند که به آنان برنامه های وفاداری گویند

 یاجتماع یابیبازار ریتاث یبررس( در تحقیق خود با عنوان 1333علائی ) که است ذکر به لازم فوق مطالب تکمیل در
 یابیبازارند که نشان داد لیدر بانک مهراقتصاد استان اردب یاخلاق یابیبازار یانجینقش م با انیبرند مشتر یبر وفادار

 یبتا بیدارد )با ضر یداری مثبت معن ریتاث یاخلاق یابیبازار یانجیبا نقش م انیبرند مشتر یبر وفادار یاجتماع
 یابیبر بازار یاجتماع یابی( بازار1883 یبتا بی)با ضر انیبرند مشتر یبر وفادار یاجتماع یابیبازار نی( همچن1881

                                                           
1-Stone  
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 یبتا بی)با ضر انیبرند مشتر یبر وفادار یاخلاق یابی( بازار1885 یبتا بیدارد )با ضر یداری معن ریتاث یاخلاق
نقش بازاریابی اخلاقی در »ای با موضوع ( در مطالعه1388داشت. ابراهیمی و رودانی ) یداری مثبت معن ری( تاث1832

ها نندهکهای بازاریابی و رفتار خرید مصرفکه میان آمیختهنشان داد « رفتار خرید مصرف کنندگان ماده ها غذایی
های موقعیتی و داری وجود داشت. نیز میان عاملماده ها غذایی مورد مطالعه در این تحقیق، رابطه مثبت و معنی

دهد که؛ در ها نشان میها رابطه مثبت و معنی داری وجود داشت. علاوه بر آن، یافتهکنندهرفرفتار خرید مص
ت. داری وجود داشها رابطه مثبت و معنیکنندهآماری مورد بررسی، بین بازاریابی اخلاقی و رفتار خرید مصرفجامعه

ندگان کنها بر رفتار خرید مصرفه شرکتهای اجتماعی بواسطگیری گرفت که؛ رعایت ارزشتوان نتیجهدر آخر می
های مصرف کنندگان )جامعه(، آنان را ها با ارزشماده ها غذایی اثر گذاشته به طوری که در اثر مطابقت این ارزش

( در تحقیقی با موضوع 2111سلجوک و بوراک ) ها ترغیب نموده است.به انتخاب نام و نشان تجاری آن شرکت
به این نتیجه رسیده بودند که؛ هنجارهای اخلاقی به کار رفته در « اعتماد و وفاداری مشتریانبازاریابی اخلاقی و »

 های شهر استانبول در ترکیه را افزایشبازاریابی اخلاقی توانسته هست اعتماد و نیز وفاداری مشتری های رستوران
نظریه عمومی »ای تحت موضوع طالعه( در م2115گیدنز ) (.1331دهد )به نقل از: نصراصفهانی و جهانگیرمقدم، 

 تواند میزان وفاداری و اعتماد مشتریبه این نتیجه رسید که حاکم شدن اخلاق در بازاریابی می« بازایابی اخلاقی
  های را به میزان خیلی زیادی بالا ببرد.

 .است بیان قابل زیر صورت به فرضیه تحقیق بنابراین

 مشتریان تاثیر معناداری دارد.بازاریابی اخلاقی بر وفاداری برند  .1

 روش پژوهش -3

 املش پژوهش این آماری جامعه باشد می همبستگی – توصیفی روش نظر از و کاربردی هدف نظر از حاضر پژوهش
 مورگان جدول از استفاده با آماری نمونه و. باشد می نامحدود آنها تعداد که تهران شهر در سپه بانک مشتریان کلیه
 جامعه عضایا ی همه که دلیل این به شد گرفته کار به ساده تصادفی گیری نمونه روش. شد گرفته نظر در نفر 383

 . باشند داشته برابر شانس شدن انتخاب برای نظر مورد ی

همراه، اطلاعات جمعیت  نامهبخشسه  درپرسشنامه  .باشدیماطلاعات در این پژوهش پرسشنامه  یآورجمعابزار 
. در بخش اول تحت عنوان نامه همراه، علاوه بر بیان عنوان پژوهش، اختصاصی تنظیم گردید سؤالاتشناختی و 

در تکمیل پرسشنامه  دهندگانپاسخپرسشنامه و ضرورت همکاری صمیمانه  لهیوسبههدف از گردآوری اطلاعات 
سیت، جناز قبیل  دهندگانپاسختوضیح داده شد. بخش جمعیت شناختی شامل سؤالات در مورد مشخصات عمومی 

 متغیرهای مستقل و وابستهدر مورد اختصاصی  سؤالات نیز شامل. آخرین بخش باشدیمسن، میزان تحصیلات 
سوال(  23وفاداری برند مشتریان ) ( و1333)سوال( از تحقیق علائی  11مربوط به بازاریابی اخلاقی ) سؤالات. است

 طورهبلیکرت است. این مقیاس ی ادرجهپنج طیف مورداستفادهمقیاس  می باشد.(1331) رمضان و مقیمیاز تحقیق 
بر این اساس از اعضای نمونه . کندیم، موافق و کاملاً موافق استفاده نظریب خاص از مبنای کاملاً مخالف، مخالف،

 پرسشنامه پاسخ دهند. سؤالاتلیکرت، به  یانقطهآماری درخواست گردید تا بر اساس مقیاس پنج 
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، روایی 3سه معیار روایی سازهشامل  شود،استفاده می گیریاندازهبررسی برازش مدل در این پژوهش برای  روشی که
 که تاس مرکبی مفهوم سازه است. روایی بر اساس ضریب آلفای کرونباخ پایایی نیز روایی همگرا وو  5تشخیصی

روایی  و مایزت روایی کننده،پیشگویی روایی روایی همزمان، شامل ضابطه روایی با و است مرحله بررسی چند مستلزم
 وردنظرم ویژگی یا نظری ساخت گیریاندازه در مقیاس صحت میزان از عبارت سازه شود. رواییمی سنجیده همگرایی

خیصی برای بررسی روایی تش شود.استفاده می برای بررسی روایی سازه پرسشنامه، از تحلیل عاملی تأییدیاست، 
از این  وجود دارد و هدف هاآزمودنیاولیه از  بندیگروه. در این شیوه یک شودمیاز تجزیه تابع تشخیص استفاده  نیز

 از بارتع همگرا شود. درنهایت رواییتأیید نیز  دیگر هایداده بر اساس اولیه بندیگروهآن است که  وتحلیلتجزیه
پیرسون  گیهمبست قبول برای آن باید ضریبو مقدار قابلو متغیر اصلی است  سؤال میان قوی نسبتاً همبستگی

که  است سؤالاتدهنده سازگاری درونی ضریب آلفای کرونباخ نشان تیدرنهادر نظر گرفته شود.  3/1تر از بزرگ
ایج نت.  پرسشنامه دلالت دارد قبولقابلبر پایایی  1/1دهند و مقدار آن بیشتر از قرار می موردسنجشمتغیر مشابهی را 

 ( آمده است.1مربوط به پایایی پرسشنامه در جدول )

 ها: پایایی پرسشنامه1جدول  

 مقدار آلفای کرونباخ متغیر مورد بررسی

 183/1 بازاریابی اخلاقی

 833/1 وفاداری برند مشتریان

گوروف آزمون کلمو یریکارگبهبا  هادادهدر اولین گام به بررسی نرمال بودن توزیع  هاداده لیتحل و هیتجز منظوربه
آزمون  ظورمنبهسپس . اختصاص داردروایی و پایایی پرسشنامه به ارزیابی گام بعد . شودیماسمیرنوف پرداخته  -

شود. معادلات ساختاری، از یک بخش ساختاری که ارتباط بین استفاده می معادلات ساختاریمدل پژوهش از روش 
را  هانآگیری که نحوه ارتباط متغیرهای مکنون و نشانگرهای و یک مؤلفه اندازه دهدمتغیرهای مکنون را نشان می

برخوردار است که  تیبااهم یهاتیمزاز  معادلات ساختاریاست. استفاده از روش  شدهلیتشککند، منعکس می
ن ضمختاری لیزرل . معادلات ساباشدیم زمانهم صورتبهاز معادلات رگرسیون  یامجموعهتخمین  هاآن نیترمهم

که شامل متغیرهای  ییهامدلکند برای برازش آنکه ضرایب مجهول مجموعه معادلات ساختاری خطی را برآورد می
قابل و وابستگی مت یزمانهم، هیدوسودر هر یک از متغیرهای وابسته و مستقل، علیت  یریگاندازهمکنون، خطاهای 

 .شودیماستفاده  Lisrel افزارنرماز  موردنظرآماری  یهاروشبرای انجام . کندیم یزیرطرحباشد می

 یافته های پژوهش -4

 یافته های توصیفی پژوهش

                                                           
4 Construct Validity 
5 Discriminant Validity 
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داده های جمع آوری شده از منظر جنسیت، مقطع تحصیلی و سن مورد بررسی قرار گرقته و  توصیفی آمار بخش در
 نتایج به شکل زیر است:

 : نتایج بخش آمار توصیفی2جدول   

 درصد فراوانی شاخص

 جنسیت
 زن مرد

13 31 

 مقطع
 دکتری کارشناسی ارشد کارشناسی فوق دیپلم

2/3 1/31 3/33 3/11 

 سن
 سال 55بالای  35-53 35-33 25-33 18-23

1/5 1/23 2/38 1/15 3/11 

 

 یافته های استنباطی پژوهش

( قابل 3استفاده شد نتایج مربوطه در جدول شماره )برای تجزیه و تحلیل داده ها از نرم افزار معادلات ساختاری 
 مشاهده است.

 : نتایج فرضیه3جدول شماره 

 ردیف
معناداری  فرضیه

t 

ضریب 

 مسیر

نتیجه 

 وابسته مستقل فرضیه

 تایید 131/1 223/11 وفاداری برند مشتریان بازاریابی اخلاقی 1

 

( است پس تایید می شود و میزان ضریب 33/1 >223/11)فرضیه پژوهش  3طبق نتایج حاصل از جدول شماره 
( می باشد که نشان دهنده میزان تاثیر گذاری دو متغیر به یکدیگر است. بنابراین اینطور می توانیم 131/1مسیر )

 مطرح نماییم که وفاداری برند مشتریان می تواند به وسیله بازاریابی اخلاقی تقویت گردد. 

 نتیجه گیری  -5

ران مشتریان بانک سپه شهر ته بین دربرند  یبر وفادار اخلاقی یابیبازار ریتاث یبررس منظور به حاضر پژوهش
 مرور همچنین، و خارجی و داخلی شدهانجام تحقیقات و هاپژوهش مرور و مقدماتی مراحل طی از پس شده،انجام

 و دش برگزیده موضوع این برای نظری چهارچوب یک بازاریابی اخلاقی و وفاداری برند زمینة در مختلف نظریات
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 موردنیاز هایداده بین مشتریان، از نفری 383 نمونه یک در پرسشنامه طریق از تحقیق، این فرضیات تأیید برای
 نشان تحقیق نتایج و. گرفت قرار تحلیل و تجزیه مورد هاداده این آماری، تکنیک از استفاده با سپس و آوریجمع

 نتیجه و ها متغیر لحاظ که این تحقیق از وفاداری مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارد.  اخلاقی بربازاریابی  که داد
 ، گیدنز(2111) بوراک و ، سلجوک(1388) رودانی و ، ابراهیمی(1333) تحقیق علائی با همسو تحقیق، از حاصل

 .باشد می( 2115)

 ریزی طرح اب سپه استان فارس بانک ریزان برنامه و رهبرانکه  گردد می پیشنهاد تحقیق از حاصل نتایج اساس بر
 تبعیض عدم) «توصیفی اخلاقی بازاریابی بُعد» شامل؛ آن بُعدها و خود بانک اخلاقی بازاریابی وضعیت بهبود جهت در

 بُعد» ،(یبانک مقررات و قوانین به احترام و دوستانه انسان و خیریه های فعالیت در کردن مشارکت مشتریان، بین
 و رسهمد ایجاد برای مساعدت تبلیغات، و رسانی اطلاع در شفافیت و صداقت داشتن) «هنجاری اخلاقی بازاریابی

 پرهیز) «تحلیلی اخلاقی بازاریابی بُعد» و( محیطی زیست اصول رعایت و محروم مناطق در کوچک تولیدی واحدهای
 حل تا های تریمش شکایات پیگیری و اینترنتی تلفنی، پاسخگویی کاذب، نیازهای خلق و گرایی مصرف ترویج از

 مشکل نمایند. 

 مراجع

 و کارآفرینانه بازاریابی بین ی رابطه بررسی. 1331. بابک ضیا، و مهران رضوانی، علی؛ طلب، محبت 

 یازدهم، رهدو کارآفرینی، انکشاف نشریه کاله، برند: مطالعه مورد لبنی، غذایی صنایع در برند به وفاداری

 .141 -161 صص ،1 شماره

 های شرکت برای اجتماعی بازاریابی الگوی ی¬توسعه. 1331. میثم نژاد، قاسم و رضا پور، اسماعیل 

 .31 -44 صص ،1 شماره دهم، دوره بازرگانی، مدیریت نشریه بیمه،

 ،دان¬راه انشارات تهران،. مدیریت پژوهشنامه. 1331. مجید رمضان، و محمد مقیمی. 

 ،فروش میزان با اخلاقی بازاریابی رابطه بررسی. 1331. غزاله جهانگیرمقدم، و مهدی نصراصفهانی 

 های پژوهش نشریه ،(چهار منطقه پگاه گستر بازار و اصفهان پگاه شیر های¬شرکت: مطالعه مورد)

 . 63 -42 صص ،3 شماره یکم، دوره حسابداری، و اقتصاد مدیریت در کاربردی نوین

 ،اجتماعی سرمایه بُعدها بررسی. 1336. سیدمجید شعار، واحدی سیدمهدی قریشی، غلامرضا؛ جندقی 

 هسرمای مدیریت نشریه قم، استان سپه بانک شعب: مطالعه مورد اخلاقی، بازاریابی با آن رابطه و

 . 332 -313 صص ،3 شماره چهارم، دوره اجتماعی،

 ادبستان انتشارات:  تهران پارسائیان، ع ترجمه. یابی بازار اصول.1313. گ آرمسترانگ ف، کاتلر . 

 نشر و چاپ شرکت:  تهران. اول چاپ. مشتری با ارتباط مدیریت. 1344 بهمن ، حیدری شمس، ، الهی 

 .           بازرگانی پژوهشهای و های پژوهش موسسه به وابسته بازرگانی

 ،ماده کنندگان¬مصرف خرید رفتار در اخلاقی بازاریابی نقش. 1344. امین رودانی، و ابوالقاسم ابراهیمی 

 .23 -33 صص ،2 شماره چهارم، دوره فناوری، و علوم در اخلاق نشریه غذایی، ها

 ،جیمیان نقش با مشتریان برند وفاداری بر اجتماعی بازاریابی تاثیر بررسی ،(1333) هاشم، علایی 

 وزشآم موسسه ارشد، کارشناسی درجه دریافت اردبیل، استان مهراقتصاد بانک در اخلاقی بازاریابی

 .اردبیل نوین، دانش شمیم عالی
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