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 چکیده
 این اثر و تملّ بانک مشتریان ترجیحات بر اخلاقي بازاریابي بررسي تأثیرات این پژوهش،هدف      

در این مقاله با تبیین مباني نظري پژوهش، مفهوم  پژوهشگربانک است.  این بازار سهم بر انتخاب
با در نظر  ابتدادر محقق . کرده استاخلاقي را در چارچوب نظري مورد نظر، تحلیل و بررسي  بازاریابي
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 مقدمه. 1

، بازاریابي رود شمار مي هاي نسبتاً جدیدي که در شمار مباحث نوین بازاریابي به یکي از حوزه     
طلبي سبب بروز مشکلات جدي در جوامع مختلف شده  که فلسفه منفعتاخلاقي است. از زماني

ي در عرصه بازاریابي تبدیل و همین است، موضوع اخلاقي کردن بازاریابي به بحثي بسیار جدّ
یابي شده است. این شاخه از بازار «بازاریابي اخلاقي»اي با عنوان  گیري شاخه مسئله سبب شکل

، سعي دارد با مد نظر قرار دادن است هاي بازاریابي شکل گرفته که با هدف اخلاقي کردن فعالیت
تبع آن  هاي وارد شده به مردم و به هایي، آسیب کارگیري اصول و روش منافع مشتریان و نیز با به

ي که اصل است که دانشمندان و محققان باعث شدهبه جامعه را، به حداقل برساند. همین موضوع 
ها هاي بازاریابي از آن هاي بازاریابي را توجه به منافع مشتري و دور کردن آسیب اساسي فعالیت

گیري  ي در این زمینه بزنند. این مطالعات منجر به شکلدانند، دست به مطالعاتي جدّ مي
رغم اینکه  ریشه در اخلاقیات دارد. به طور اساسيبههاي جدیدي در بازاریابي شده است که  نظریه

اند به ادبیات بازاریابي ورود پیدا  هاي اخیر مسائل اخلاقي در بازاریابي تا حد زیادي توانسته در دهه
با مشتریان و  هاهها و مؤسس اي که در تعاملات میان بنگاه کنند، به دلیل مشکلات عمده

اي از  در هاله کنندگان وجود دارد، بسیاري از مباحث و موضوعات مربوط به این حوزه، مصرف
هاي بازاریابي اخلاقي، برخي از مشکلات موجود در این عرصه  ابهام است. هرچند با طرح نظریه

تواند منجر به  ست. آنچه ميا اما معضلات اساسي همچنان به قوت خود باقي است؛ مرتفع شده
که در این حوزه است  کاربردي، انجام تحقیقات تازه و شودرفع این مشکلات و معضلات 

هاي  پژوهش حاضر نیز تلاشي در راستاي تحقق همین هدف است. از آنجاکه بسیاري از پژوهش
هاي  ، نمونهاست هایي است که در خارج از کشور انجام شده در این عرصه، پژوهش شدهانجام

در این  بنابراینست؛ ا مورد بررسي نیز متعلق به محیط اجتماعي و فرهنگي همان کشورها
ترین ارکان اقتصادي کشور؛ یعني بانک و بررسي  با انتخاب یکي از مهم است هپژوهش سعي شد

. با توجه به شوداي از تحقیقات داخلي در این حوزه ارائه  بازاریابي اخلاقي در این سازمان، نمونه
هاي موجود در زمینه بازاریابي اخلاقي، در این پژوهش سعي شد با تکیه بر  محدود بودن نظریه

اصلي؛ یعني نظریه اسمیت و ناواچوکاوا، چارچوب نظري پژوهش تعیین شود و در ادامه دو نظریه 
 و تحلیل قرار گرفت.  بررسيو مورد  شدآوري  با تکیه بر همین مفاهیم نظري اطلاعات جمع

با توجه به اینکه بازاریابي و تجارت از جمله ارکان اساسي اقتصاد است، لزوم توجه به      
جذب مشتریان جدید با تکیه بر اصول اخلاقي متناسب با  آن آنجا که هدف بازاریابي خاصه

بنابراین مسئله اصلي این پژوهش، بررسي، شناخت و تبیین  ؛یابد جوامع است، اهمیتي ویژه مي
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هاي نظري مبتني بر اصول علمي بازاریابي، به افزایش  است تا با ارائه الگو 1بازاریابي اخلاقي
 عنوان یک بنگاه اقتصادي منجر شود. به سهم بازار بانک ملت

اي پایدار میان سازمان و  اي مدیریتي است که به ایجاد رابطه در واقع بازاریابي وظیفه     
ترین  اي ارتباطي بین سازمان و مشتري است و مهم کند. بازاریابي مانند حلقه مشتریان کمک مي

در حقیقت  هاي طرفین است. فع نیازنتیجه آن، رضایت توأم سازمان و مشتریان از طریق ر
بازاریابي به اصول اخلاقي خاصي نیاز دارد تا سالم و پابرجا بماند و از آنجاکه هدف اصلي 

تعالي انسان در کنار کسب سود است، رعایت ملاحظات اخلاقي در بازاریابي  ،کار و تجارت و کسب
 رود.  امري ضروري به شمار مي

رفته گکنندگان شکل  ف کمک به اقتصاد کشورها و تأمین نیاز مصرفهرچند بازاریابي با هد     
است، به دلیل غفلت بسیاري از کشورها از ابعاد اجتماعي و اخلاقي بازاریابي، گاه به استفاده از 

توجهي به اقشار ضعیف و  گرایي و بي ف مصر دروغ، تقلب، تجاوز به حریم خصوصي افراد ترویج
و با انتقادات بسیار شدیدي مواجه است. غفلت از ابعاد اجتماعي و ایت شده کم درآمد جامعه متهم 

هاي بازاریابي در راه افزایش  اخلاقي بازاریابي که موجب انجام تخلفات عمده و انحراف از آرمان
سودآوري گردیده، سبب شده است که بسیاري از مردم به ماهیت مثبت این جریان اقصادي به 

اند که رعایت اصول اخلاقي در بازاریابي  هاي مختلف اینگونه اندیشیده تدیده تردید بنگرند. شرک
ها در گذشته به رو عملکرد آنکاهد؛ از این ها به اهداف اقتصادي مياز میزان دسترسي آن

تواند  اما آنچه مي ؛که عامل ایجاد دیدگاهي منفي نسبت به بازاریابي شده استاست اي بوده  گونه
ها را به انباشت سرمایه و سوددهي هدایت  دو طرف را بازگرداند و سازمان میاناعتماد و اطمینان 

توان نتیجه گرفت که بر خلاف  بنابراین مي ؛وکار استکند، فضایي آکنده از اعتماد در کسب
در قبال محیط و  بلکه ؛ها فقط کسب سود نیست ها و سازمان هاي سنتي، وظیفه شرکت دیدگاه

مسئولیت اخلاقي و »عنوان  باها هایي هستند که از آن راي مسئولیتوکار خود دا فضاي کسب
 شود.  یاد مي «اجتماعي

وجود آورده است و این مشکلاتي را براي جوامع امروزي به ،طلبي در بازاریابي فلسفه منفعت     
بي هاي انتقادي در حوزه بازاریابي شده است. نظریه اخلاق بازاریا مشکلات سبب پیدایش نظریه

طلبي بازاریابي و مشکلات ناشي از آن را  کند منفعت ست که سعي ميا ها از جمله این نظریه
 کاهش دهد.  

توجه  دهندهنشانمختلف  هايهمقایسه تعاریف قدیم و جدید بازاریابي از سوي افراد و مؤسس     
یابي، تأکید عمده بر که در تعریف قدیم بازارروزافزون به مفهوم بازاریابي اخلاقي است. در حالي

ها و  گذاري، ترویج و توزیع کالاها، ایده تولید، قیمت :ریزي و مدیریت بازار شامل فرایند برنامه

                                                 
1. Ethical marketing 
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خدمات به منظور مبادله رضایت فردي و سازماني است، طبق تعریف جدید، بازاریابي فرایند 
که براي اي گونهري است؛ بهرساني و ارائه ارزش به مشتریان و مدیریت رابطه با مشتایجاد، اطلاع

 نفعان سازمان فایده ایجاد کند.  مشتریان و سایر ذي
موجب رشد اقتصادي و افزایش رفاه  کهحاليبازاریابي بخش مهمي از اقتصاد است که در      

هایي نیز به بار  نابساماني ،کننده حقوق مصرف گرفتنعمومي است، در مواردي به علت نادیده 
به بعد  90و  80هاي  از دهه خصوصبهمسئله سبب شده است که در عصر حاضر  آورد. همین مي

توان به نظریه  ها ميترین آن که از مهم شوداي در این خصوص مطرح  هاي منتقدانه نظریه
و  نیستهاي منتقدانه محدود  . این مسئله به ارائه نظریهکرداشاره  «بازاریابي اخلاقي»

 ها ترین آن کننده از جمله مهم از مصرف است که جنبش حمایتهایي نیز در پي داشته  جنبش
 ست. ا

اي در ادبیات  جایگاه ویژه «بازاریابي اخلاقي»هاي اخیر مفاهیمي چون  با وجود اینکه در دهه     
اند، بازاریابي در به نظم درآوردن تعاملات بنگاه و مشتریان و ایجاد  دست آورده بازاریابي به

 بین این دو همچنان با مشکلات جدي مواجه است. ارتباطي عادلانه 
اند و  اند، فایده زیادي نبرده کنند از کالا و خدماتي که دریافت کرده مشتریان تصور مي يگاه     

اند، بسیار کمتر از آن چیزي است که انتظارش را  اي که دریافت کرده کنند فایده یا اینکه گمان مي
شود. فریب اشکال مختلفي  که بازاریابي فریبکارانه تلقي مي اند. در چنین شرایطي است داشته

رو  به کنندگان به این دلیل که با انبوهي از اطلاعات درباره کالا و شرکت رو مصرف يدارد. گاه
رفتاري  ،کنند. در این شرایط هاي فروش تردید مي شوند، نسبت به ادعاهاي بازاریابي و پیام مي

هرگاه  ،مثال برايگیرند.  ي از زیان دیدن و فریب خوردن در پیش ميبراي دفاع از خود و جلوگیر
روند. همین موضوع  ها نباشد، به دنبال منبع تأمین دیگري ميکالا یا خدمتي در حد انتظار آن

هاي بازاریابي خود به نیازها و منافع مشتریان توجه  در فعالیت است است که بازاریابان را واداشته
 ند.بیشتري داشته باش

محوري تا به این حد داراي اهمیت نبوده است. در  هاي بازاریابي، مشتري تا به امروز در محیط     
محوري،  عصر حاضر که تقاضاي مشتریان روز به روز در حال افزایش است، در کنار مشتري

ن تری اي برخوردار است. از جمله مهم برخوردار بودن از اخلاق بازاریابي نیز از اهمیت ویژه
ها  اي است، بانک ها داراي اهمیت ویژههاي بازاریابي که رعایت اصول اخلاقي در آن محیط
تواند به بالا رفتن استانداردهاي رفتاري  کار بردن اصول اخلاقي در صنعت بانکداري مي. بههستند

منجر  ،دو در ادامه با جذب مشتریان جدی بیانجامدتبع آن کیفیت زندگي بانکداران و مشتریان و به
 به افزایش سهم بازار بانک شود. 
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ها را افزایش دهد. بنا به گفته مدیران  تواند رشد درآمد بانک بازاریابي از ابزارهایي است که مي     
ها را  درصد سودآوري بانک 85درصد از مشتریان بیش از  5هاي معروف دنیا فقط  بزرگ بانک
ها با افزایش  که بانک است دي نشان دادهدهند. همچنین تحقیقات امور اقتصا تشکیل مي

اي به  سابقهطور بيمشتریان ارزنده و تراز اول خویش و ایجاد رضایت مؤثر در مشتریان به
افزاید،  ها علاوه بر اینکه بر سود مالي بانک مي افزایند. حضور مشتري در بانک سودآوري خود مي

هاي بزرگ رقابتي با سایر  به یکي از عرصهبا افزایش سهم بازار بانک، این واحد اقتصادي را 
مداري را  ها و پارامترهایي که امر مشتري وجود ویژگي ،کند. در این میان ها تبدیل مي بانک

هایي است که در  محقق کند، از اهمیت بسزایي برخوردار است. بازاریابي اخلاقي یکي از حوزه
داري، امر سودآوري را نیز تحقق م ها با رعایت اصول اساسي مشتري صورت تحقق در بانک

آورد  شرایطي را فراهم مي ،هاي مشتریان بخشد. بازاریابي اخلاقي با مدنظر قرار دادن خواسته مي
شده احساس رضایت کنند و خود را فریفته تبلیغات و اطلاعات ها از کالاي خریداريکه آن

 نادرست نپندارند. 
هاي اخلاقي  رود تا با ارائه محصولات مختلف به ارزش ها انتظار مي در هر کشوري از بانک     

کند، مشتریان نیز  هاي اخلاقي پیروي مي که یک بانک از رویهتوجه بیشتري نشان دهند. زماني
کنند و وقتي بانک از معیارهاي  نسبت به آن بانک و محصولاتش نظر مساعدتري پیدا مي

 يدهد و گاه یابي او کارایي خود را از دست ميگیرد، فرایند بازار شده جامعه فاصله ميپذیرفته
هاي اخلاقي، چیزي جز  شود. پایبند نبودن به اصول و رویه ي مواجه ميحتي با مشکلات جدّ

اعتمادي و در نهایت کاهش سهم بازار در پي نخواهد  افزایش مشتریان ناراضي، بدنامي، بي
ورهاي مشتریان خود توجه نشان دهند و به ها باید به نیازها، منافع و با بانک ،روداشت. از این

 بنابراین ؛دنبال راهکارهایي باشند که تأمین منافع بلندمدت مشتریان را سرلوحه کار خود قرار دهد
ها که به قصد تحقق اهداف مذکور شکل گرفته است،  توجه به مقوله بازاریابي اخلاقي در بانک

و حساسیت داشتن به  است فرد برخوردار بودهبههاي بازاریابي از اهمیتي منحصر در حوزه پژوهش
این مقوله ضمن حمایت از حقوق مشتریان، به ارائه راهکارهایي درست و عملي در راستاي 

 سودآوري بیشتر و افزایش سهم بازار بانک خواهد انجامید.
 

ستم هاي کمي پیرامون بازاریابي اخلاقي در سی با توجه به اینکه تاکنون تلاش :اهداف تحقیق
. به استناپذیر  هاي بیشتر در این زمینه ضروري و اجتناب ، تلاشاست بانکي ایران انجام گرفته

؛ رسد با انجام این پژوهش بتوان به شناخت بهتري از بازاریابي اخلاقي دست یافت نظر مي
 ند از:ابنابراین اهداف اصلي این تحقیق عبارت

 ؛هاي بازاریابي اخلاقي ـ تعیین مؤلفه
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 ؛یین تأثیر بازاریابي اخلاقي بر ترجیح مشتریان بانک ملتـ تع
 .ت در صورت ترجیح مشتریان در انتخاب این بانکـ تعیین سهم بازار بانک ملّ

 
 پیشینه تحقیق. 2

از آنجاکه بازاریابي اخلاقي جزء مفاهیم نسبتآً جدید مطرح در حوزه بازاریابي  :تحقیقات داخلی
ها  مینه در داخل کشور انجام گرفته است که عمده این پژوهشاست، تحقیقات کمي در این ز

پرداخته  هاپژوهشترین این  به معرفي مهم ،1دانشگاهي است. در جدول  هايپژوهشمربوط به 
 شده است:

 
 شده در زمینه پژوهشتحقیقات داخلی انجام :1 جدول

 عنوان تحقیق سال پژوهشگران

 ریابيهاي بازا نقدي بر فلسفه 1382 تسلیمي

 نقش اخلاقیات در بازاریابي نوین تا بي علیزاده زوارم

 کنندکان مواد غذایي نقش بازاریابي اخلاقي در رفتار خرید مصرف 1388 ابراهیمي و روداني

 بررسي اعصار بازاریابي با رویکردي نوین به اخلاقیات بازاریابي 1388 رضایي و محمدشفیعي

 بياخلاق در بازاریا تا بي فروزنده

 تجایگاه مسئولیت اجتماعي در عملکرد بازاریابي بانک ملّ 1388 اخوان صراف

 ت با استفاده از مدل دایره اخلاقمطالعه اخلاق سازماني کارکنان شعب بانک ملّ تا بي الواني

 

است.  انجام شده 1960در حوزه بازاریابي اخلاقي، در سال  هاپژوهشاولین  :تحقیقات خارجی
دادند )رك. مورفي  در آغاز بیشتر مفاهیم فلسفي این موضوع را مورد توجه قرار مي تحقیقاتاین 

میلادي، تحقیقات بسیار کمي در این حوزه انجام گرفت و  70(. در دهه 1981و همکاران، 
تحقیقات  ،1980. در سال است 80به دهه  مربوط شده در این حوزههاي اساسي انجام پژوهش

ظري بازریابي اخلاقي انجام گرفت که بسیار مورد توجه واقع شد جامعي در خصوص مباحث ن
(، تئوریک و آکادمیک شدن علم 1993) 2(. به عقیده لاکزیاك1999، 1)رك. لیت و مورفي
. با توجه به این پیشینه در دهه اخیر، تحقیق و است 1980 مربوط به سالبازاریابي اخلاقي نیز 

 گیرد.  ا دقت و تمرکز بیشتري انجام ميآزمایش در زمینه بازاریابي اخلاقي ب
از آنجاکه بازاریابي اخلاقي، زیرمجموعه بازاریابي تجاري است، این علم درباره اینکه چگونه      

کند.  گذارد، بحث مي ها تأثیر مي و سازمان هاهاستانداردهاي اخلاقي بر تصمیمات تجاري مؤسس
در زمینه بازاریابي اخلاقي به چاپ رسیده است.  کتاب اصلي و مهم 4، ذکر شددر دوره زماني که 

بخش است که  10 شامل. این کتاب است (1993لاکزیاك و مورفي ) مربوط بهاولین کتاب 
                                                 
1. Leigh and Murphy 
2. Laczniak 
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 1کند. در کتابي دیگر، اسمیت و همکاران درباره جوانب اخلاقي تصمیمات بازاریابي بحث مي
مطالعه موردي در دانشگاه  20نیز  (، به گردآوري مقالاتي راجع به باراریابي اخلاقي و1993)

( است. او 1995) 2اند. کتاب سوم متعلق به چونکو هاروارد راجع به بازاریابي اخلاقي همت گماشته
و کتاب گیري در زمینه بازاریابي اخلاقي را مورد مطالعه قرار داده است.  تصمیم ،در این کتاب

هاي دیگري که در حوزه بازاریابي  اب( است. این کتاب با کت1998)3متعلق به شلگلمیشدیگر 
المللي اختصاص  اخلاقي نوشته شده است متفاوت است و موضوع آن به بازاریابي اخلاقي بین

 دارد.
 

تاکنون تعاریف گوناگوني براي بازاریابي ارائه شده است که  :مبانی و چارچوب نظری تحقیق
ریابي است. بر اساس تعاریف قدیم، هاي بازا اي از فعالیت گوشه دهندهنشانها از آن یکهر 

ها و  گذاري، ترویج و توزیع کالاها، ایده ریزي و مدیریت بازار، شامل قیمت بازاریابي فرایند برنامه
منظور رضایت فردي و سازماني است؛ اما با توجه به تعریف جدید، بازاریابي فرایند  خدمات، به

اي که  گونهمدیریت ارتباط با مشتري است؛ به رساني و ارائه ارزش به مشتریان و ایجاد، اطلاع
بازاریابي فرایندي »نفعان بازار فایده ایجاد کند. طبق این تعریف  براي مشتریان و سایر ذي

هاي خود را از طریق تبادل ارزش با  آن، هر فرد نیازها و خواسته بااجتماعي و مدیریتي است که 
اي تبادلي و پرارزش با  ، بازاریابي شامل ایجاد رابطهتر سازد. به زباني ساده دیگران برآورده مي

 بازاریابي فرایندي است که در آن شرکت براي مشتري ارزش ایجاد کرده بنابراین ؛مشتري است
« بتواند از مشتري ارزش دریافت کند. مقابلکند تا در ميو رابطه مستحکمي با او برقرار  است

 .(1389)کاتلر و آرمسترانگ، 
که امروزه بازاریابي بیش از گذشته به دهد نشان ميسه تعاریف قدیم و جدید بازاریابي مقای     

دست  به درپيها فقط  امروزه شرکت 4منافع مشتریان توجه دارد. به اعتقاد کاتلر و آرمسترانگ
طورکلي  به وو آن را رشد  کنندخواهند رابطه را حفظ  آوردن مشتریان سودآور نیستند؛ بلکه مي

. شرکت در استز مشتري را افزایش دهند. هدف بازاریابان، ایجاد رابطه درست با مشتریان سهم ا
آورد  دست مي ها ارزشي به شکل سود و دارایي بهمقابل خلق ارزش براي مشتریان هدف، از آن

شود،  (؛ اما آنچه سبب حفظ مشتریان و افزایش سهم از مشتریان مي1389)کاتلر و آرمسترانگ، 
هاي بازاریابي  که مشتري اطمینان حاصل کند که فعالیتت مشتري است. زمانيکسب رضای

و درصدد حفظ رابطه با بازاریابان  شودميها بیشتر  همسوي منافع اوست، اعتماد او به این فعالیت
هاي بازاریابي جلب  ترین موضوعاتي که اعتماد مشتریان را به فعالیت آید. یکي از مهم برمي

                                                 
1. Smite 

2. Chonko 

3. Schlegelmilch 
4. Kotler and Armstrong 
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امروزه موضوع رو، ایناز  .ها است ها نسبت به اخلاقي بودن این قبیل فعالیتان آن، اطمینکند مي
هاي سنتي  بازاریابي اخلاقي نوعي انتقاد به روش ،در حقیقت اهمیت زیادي دارد.بازاریابي اخلاقي 

شکل گرفته است، عموماً  90و  80هاي  هاي انتقادي بازاریابي که از دهه بازاریابي است. نظریه
هاي کند. کاتلر و آرمسترانگ با اشاره به سه عامل هزینه ها متهم مي زاریابي را به افزایش قیمتبا

هاي تبلیغاتي و پیشبردي نسبتاً زیاد و سود بیش از حد، انتقاد از بازاریابي  توزیع بیش از حد، هزینه
 دهند. خود قرار مي هايهرا اساس نظری

ریابي، بازاریابي اخلاقي، از این نظر که بازاریابي را در هاي انتقادي بازا در میان نظریه     
دهد، از اهمیتي ویژه برخوردار است. هرچند  چارچوب اصول اخلاقي مورد نقد و بررسي قرار مي

بازاریابي اخلاقي، رویه و جریاني نسبتاً نوین در علم بازاریابي است، به دلیل اینکه به بازاریابي از 
 ها در معرض توجه بیشتري است. نگرد، در میان سایر نظریه منظر توجه به مشتري مي

هاي  نظریهکه مفهوم بازاریابي اخلاقي مطرح شده است، پژوهشگران به تدوین از زماني     
و تاکنون چندین نظریه در این خصوص ارائه  انداخلاقي در بازاریابي توجه ویژه نشان داده

هاي  دادن نظریه انتقادي بازاریابي، به تعیین و تبیین مؤلفه با اساس قرار ،در این پژوهشاند.  کرده
  شود.پرداخته ميبازاریابي اخلاقي 

 
نظریه انتقادي اخلاقي، که ذیل دو نظریه چارچوب اخلاقي بازاریابي و  :نظریه انتقادی اخلاقی

قرار  قابل بررسي است، بازاریابي را در چهارچوب اصول اخلاقي مورد بررسي1مدل ناواچوکاوا
هایي  اند به ملاك اند، سعي کرده نظراني که به تبیین این نظریه مبادرت ورزیدهدهد. صاحب مي

هاي بازاریابي  د تا از آن طریق بتوان در مورد اخلاقي یا غیراخلاقي بودن فعالیتندست یاب
 .(1382)تسلیمي و همکاران،  کردقضاوت 

 
توسط اسمیت ارائه شده است. از دیدگاه  1993این مدل در سال  :چارچوب اخلاق بازاریابی

 ند از: اکه عبارت شونداز سه بعد باید بررسي  باید هاي بازاریابي اخلاقي بودن فعالیت ،اسمیت
 ؛کننده توانمندي مصرف ـ
 ؛کننده( توانایي دسترسي به اطلاعات و کیفیت اطلاعات در دسترس )حاکمیت مصرف ـ
 .ها گزینه توانایي انتخاب آزادانه از میان ـ

کننده توجه  هاي مصرف از دیدگاه اسمیت، بازاریابي باید در ارائه محصولات خود به توانمندي     
کننده در مورد اینکه آیا  کننده را در اختیار او قرار دهد تا مصرف و اطلاعات مورد نیاز مصرف کند

ي در دسترس او زیاد باشد و ها و گزینه کندسازد یا نه، قضاوت  خرید انتظارات او را برآورده مي

                                                 
1. Nwachukwu Model 
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کلي در این مدل ملاك اخلاقي طوربه کند؛هاي مختلف، آزادانه انتخاب  بتواند از میان گزینه
کننده است و اینکه بازاریاب تا چه میزان به  هاي بازاریابي، حاکمیت مصرف بودن فعالیت

حاکمیت  ،رو. از ایندهد تا به کالاهاي مصرفي خود سلطه داشته باشد کننده اجازه مي مصرف
 .(2002، 1مشتري مورد توجه خاص است )کانیه و همکاران

 
است  کردهناواچوکاوا سه متغیر مهم را براي ماهیت اخلاقي تبلیغات ارائه  :مدل ناواچوکاوا

 ند از:(؛ این سه متغیر عبارت2001)رانچهود و گازانت، 
 .تشخیص قدرت اثرگذاري تبلیغات استکننده براي  استقلال فردي: عبارت از توانایي مصرف ـ
کننده: این متغیر که در مدل اسمیت نیز مورد توجه قرار گرفته است، به میزان  حاکمیت مصرف ـ

 شود. دانش مشتري در مورد محصولات و خدمات مربوط مي
کننده و  هاي مضر براي مصرف شود ویژگي زیانبار نبودن محصول: یعني محصولي که تبلیغ مي ـ

 نداشته باشد.  جامعه
کننده را بررسي کرد. از  کننده و مصرف توان تعامل اخلاقي بین تولید مي ،بر اساس این نظریه     

(، بر اساس هفت عامل بازاریابي )توجه، انتخاب، تماس، ایمني، 2001) 2دیدگاه رانچهود و گازانت
هاي  توان جنبه وکاوا، ميشده در مدل ناواچگانه مطرح دسترسي، افق و مداخله( و متغیرهاي سه

 .کردهاي بازاریابي را تحلیل  اخلاقي فعالیت
از آنجاکه موضوع پژوهش حاضر بررسي تأثیر بازاریابي اخلاقي بر ترجیحات مشتریان بانک      

هایي  هاي تجاري است، پژوهشگر سعي دارد با تعیین ملاك ترین بنگاه ت، به مثابه یکي از مهمملّ
هاي بازاریابي اخلاقي  ، به مؤلفهکندهاي بازاریابي قضاوت  اخلاقي بودن فعالیت که بتواند راجع به

کنندگان  ترین مصرف ها را بر ترجیح و رضایت مشتریان، به مثابه اصليدست یابد و تأثیر آن
هایي قرار گیرد  در تحقیق حاضر مبناي پژوهش باید بر نظریه بنابراین؛ کندخدمات بانکي، بررسي 

دست دهد. در  هاي بازاریابي به تعیین اخلاقي بودن فعالیت براياي درست و ثابتي ه که ملاك
اي هستند  ، نظریه اسمیت و ناواچوکاوا، دو نظریهشدهایي که در قسمت پیشین مطرح  میان نظریه

توان چگونگي و میزان تأثیر  ها ميبا مبنا قرار دادن آن بنابرایناند؛  که بر این اساس شکل گرفته
 .کرداریابي اخلاقي بر ترجیحات مشتریان را بررسي باز

توانایي دسترسي به اطلاعات و کیفیت اطلاعات در از آنجاکه گزینه دوم مدل اسمیت یعني؛      
پنج متغیر  رفتههمکننده در مدل ناواچوکاوا یکي است، روي دسترس، با مؤلفه حاکمیت مصرف

کننده، زیانبار  انه، استقلال فردي، حاکمیت مصرفکننده، توانایي انتخاب آزاد توانمندي مصرف

                                                 
1. Connie 
2. Ranchhad and Gauzente 
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ها بر متغیرهاي وابسته )انتخاب بانک، افزایش سهم بازار( تا تأثیر آن شدندنبودن محصول تعیین 
 بررسي شود.

عنوان یک بنگاه اقتصادي، باید در که بانک به گفتت انتخاب این دو نظریه باید در تبیین علّ     
کننده را  و اطلاعات مورد نیاز مصرف کندکننده توجه  ه توانمندي مصرفارائه محصولات خود ب

سازد یا نه  کننده در مورد اینکه آیا خرید انتظارات او را برآورده مي در اختیار او قرار دهد تا مصرف
ها آزادانه انتخاب کند. در هاي در دسترس او زیاد باشد و بتواند از میان آن و گزینه کندقضاوت 

کننده است و اینکه  هاي بازاریابي، حاکمیت مصرف ملاك اخلاقي بودن فعالیت ،ها ظریهاین ن
. دهد تا به کالاي مصرفي خود سلطه داشته باشد کننده اجازه مي بازاریاب تا چه میزان به مصرف

 حاکمیت با مشتري است.  ،رواز این
 

ها به  نظریه اوا، که در بخشبا تلفیق دو مدل اسمیت و ناواچوک زیرمدل  :مدل مفهومی تحقیق
 Ranchhad , Ashok and Gauzente, clair (2001)) شکل گرفته است، شدتفصیل معرفي 

“Ethical Marketing forCompetitive Adventage”, Akademy of Marketing 

Science Review, No. 10.)  
  

 
 مدل مفهومی تحقیق :1شکل 

 

 های تحقیق فرضیه

 ت، تفاوت معنادار وجود دارد.بین زنان و مردان در انتخاب بانک ملّ رسد به نظر مي. 1

 ت رابطه معنادار وجود دارد.رسد بین تحصیلات مشتریان و انتخاب بانک ملّ به نظر مي. 2
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ت رابطه معنادار ها در انتخاب بانک ملّرسد بین توانمندي مشتریان و ترجیح آن به نظر مي. 3
 وجود دارد.

کنندگان محصولات و خدمات بانکي و  عنوان مصرفسد بین حاکمیت مشتریان بهر به نظر مي. 4
 ت رابطه معنادار وجود دارد.ها در انتخاب بانک ملّترجیح آن

رسد بین توانایي مشتریان در انتخاب آزادانه محصولات و خدمات بانکي و ترجیح  به نظر مي .5
 ارد. ت رابطه معنادار وجود دها در انتخاب بانک ملّآن

هرچه استقلال فردي مشتریان )توانایي مشتري براي تشخیص قدرت اثرگذاري تبلیغات( . 6
شده از طرف بانک بیشتر و ترجیح او به ها به محصولات و خدمات ارائهبیشتر باشد، اعتماد آن

 ت بیشتر خواهد بود.انتخاب بانک ملّ

شد، ترجیح مشتریان به انتخاب هرچه زیان محصولات و خدمات مورد تبلیغ بانک کمتر با. 7
 ت بیشتر خواهد بود.بانک ملّ

 
 تحقیق شناسی روش. 3

 نوع از ها داده گردآوري نظر از و توصیفي آن در تحقیق روش پژوهش، ماهیت به باتوجه     

 مطالعات از استفاده ضمن نیاز مورد اطلاعات آوري جمع براي، پژوهش این است. در پیمایشي

 روش به گیري نمونه و است شده استفاده نامهشپرس از نظري، پیشینه خشب در اي کتابخانه

 با متناسب معناکه بدان است. گرفته انجام متناسب اي طبقه صورت  به و احتمالي تصادفي
 صورت به و محاسبه نمونه جمعیت میزان دارد، کل به که نسبتي و طبقه هر آماري جمعیت

 از نفر 240شده مطرح سؤالات به پاسخ براي است. شده مصاحبه هاآن با تصادفي کاملاً
 اند. شده انتخاب نمونه حجم عنوان به صادرات بانک مشتریان از نفر 100و  تملّ بانک مشتریان

 بانک کل هستند. جمعیت صادرات و تملّ حساب( بانک حقیقي )داراي مشتریان آماري جامعه

نمونه  حجم کوکران فرمول در عدد این دادن ارقر بااست.  بوده نفر 4000تقریباً  صادرات و تملّ
 است. باتوجه شده انتخاب شعبه 5 هاآن میان از کهاست  40کل  شعب آمد. تعداد دست به 340

 100و  تملّ بانک براي پرسشنامه 240بود،  صادرات از بیشتر تملّ بانک جمعیت اینکه به
 .شد تعیین صادرات بانک براي نامهشپرس

 
گیري آلفاي  نامه با استفاده از روش اندازه در این تحقیق پایایي پرسش :رهانحوه سنجش متغی

 بر 70بالاي  آلفاي مقادیر آن مشخص شده است. مقدار ،3که در جدول  شدکرونباخ محاسبه 
دارد )منصورفر،  دلالت کم پایاي بر 45از  تر پایین و متوسط پایایي 70-45مقدار  بالا، پایایي
1376). 
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 زیربنایي مفاهیم و سنجشي ابعاد تعیین در که است هایي روش ازجمله عامل لتحلی     

 عاملي تحلیل بخش در آزمون است. اولین گرفته قرار استفاده مورد تحقیق این هاي مقیاس

. کندمي ارزیابي را عاملي تحلیل انجام براي نمونه اندازه کفایت که است آمده  KMOباعنوان
 مناسب عاملي تحلیل براي هایي داده آزمون، این است. براساس بارتلت آزمون عاملي، تحلیل در

 از یک ( باشد. هیچ5/0قبول )کمتراز  قابل داري امعن سطح در ها داده آن مقدارمحاسبه که هستند
 است. بوده KMO=80/0و  نگرفته قرار عوامل از خارج شاخص عناصر

 
 نحوه سنجش متغیرها :2جدول 

 kmo Bartlett’s TestofSphericity df sig آلفا متغیر

 000/0 6 692/422 80/0 81/0 کننده توانمندي مصرف

 000/0 10 929/884 83/0 88/0 کننده حاکمیت مصرف

 000/0 6 834/782 81/0 88/0 توانایي انتخاب آزادانه

 000/0 6 915/244 69/0 70/0 استقلال فردي

 000/0 6 038/488 77/0 81/0 زیانبار نبودن محصول

 

 ها تحلیل داده. 4

و آمار استنباطي انجام گرفته است.  توصیفي آمار سطح دو در حاضر پژوهش وتحلیلتجزیه     
 یک جدول معیار( و پراکندگي )انحراف گرایش مرکزي )میانگین( و گرایش در آمار توصیفي از

ون استفاده شده پیرس همبستگي ضریب ها( از داده وتحلیلاستنباطي )تجزیه و در آمار بعدي
 است.

 
 توصیف یک متغیری

 درصد مرد هستند. 8/65درصد پاسخگویان زن و  2/34در مجموع  جنسیت:
درصد کارداني،  6/13درصد دیپلم،  1/27تحصیلات پاسخگویان بدین شرح است:  تحصیلات:

 درصد کارشناسي ارشد. 4/17درصد کارشناسي،  9/41
درصد افراد، بانک صادرات را  4/29ت و د، بانک ملّدرصد افرا 6/70در مجموع  بانک منتخب:

 اند. انتخاب کرده
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 ها توزیع درصد فراوانی متغیر :3جدول 

 
 

  :روابط دو متغیری
 ت، تفاوت معنادار وجود دارد.رسد بین زنان و مردان در انتخاب بانک ملّ : به نظر مي1فرضیه 

( با سطح 17/0phiت از )نتخاب بانک ملّمیزان ضریب همبستگي رابطه بین جنسیت و ا     
، پذیرفتتوان براي تمام افراد مورد مطالعه  ( را در سطح بسیار زیاد ميsig 001/0داري ) امعن

 شود.  در نتیجه فرضیه مورد نظر تأیید مي
 

 ترابطه جنسیت و انتخاب بانک ملّ :4جدول 

گیهمبست طبقات پاسخ  سطح معناداری 

=phi جنسیت و انتخاب بانک ملت 17/0  001/0 sig= 

 

 رسد بین تحصیلات مشتریان و انتخاب بانک ملت رابطه معنادار وجود دارد. : به نظر مي2فرضیه 

با سطح  (75/0vت از )بین تحصیلات و انتخاب بانک ملّ  میزان ضریب همبستگي رابطه
توان براي تمام افراد مورد مطالعه  و نمي نیست( این رابطه معنادار sig 059/0داري ) امعن

 شود.  ، در نتیجه فرضیه مورد نظر نیز رد ميپذیرفت
 

 ترابطه تحصیلات و انتخاب بانک ملّ :5جدول 

 سطح معناداری همبستگی طبقات پاسخ

=v تحصیلات و انتخاب بانک ملت 75/0  059/0 sig= 

 

ت رابطه ها در انتخاب بانک ملّرسد بین توانمندي مشتریان و ترجیح آن : به نظر مي3فرضیه 
 معنادار وجود دارد.

  ت بیشتر از بانک صادرات بوده است. مقایسهارزیابي افراد از توانمندي مشتریان در بانک ملّ     
( 35/15ت )با مقدار بانک ملّ میانگین توانمندي مشتریان در این دو گروه حاکي از آن است که

( نیز =74/9t)T( بوده است. علامت مثبت مقدار20/12بیشتر از بانک صادرات )با مقدار 
 این تفاوت است.دهنده  نشان
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 50/0 ،تهمچنین وقتي ضریب همبستگي رابطه بین توانمندي مشتریان و انتخاب بانک ملّ     
شده تأیید ( فرضیه مطرحsig 000/0آمده )دست داري به اه سطح معنبا توجه بدست آمد؛  به

 شود. مي
 

 تتوانمندی مشتریان با انتخاب بانک ملّ  رابطه :6جدول 

  تعداد انحراف معیار میانگین توانمندی مشتریان 
35/15 بانک ملت  78/2  214 74/9 T= 

000/0 Sig= 20/12 بانک صادرات  44/2  100 

 =e 50/0 ضریب همبستگي
000/0 sig= 

 

کنندگان محصولات و خدمات  عنوان مصرف رسد بین حاکمیت مشتریان به : به نظر مي4فرضیه 
 ت رابطه معنادار وجود دارد.ها در انتخاب بانک ملّبانکي و ترجیح آن

  وده است. مقایسهت بیشتر از بانک صادرات بارزیابي افراد از حاکمیت مشتریان در بانک ملّ     
 (29/20ت )با مقدار میانگین حاکمیت مشتریان در این دو گروه حاکي از آن است که بانک ملّ

 دهندهنشان( نیز =23/11t)T( است. علامت مثبت مقدار92/15 بیشتر از بانک صادرات )با مقدار
 این تفاوت است.

 55/0 ،تبین حاکمیت مشتریان و انتخاب بانک ملّ همچنین وقتي ضریب همبستگي رابطه     
شده تأیید ( فرضیه مطرحsig 000/0آمده )دست داري به ابا توجه به سطح معندست آمد؛  به

 شود. مي
 

تحاکمیت مشتریان با انتخاب بانک ملّ رابطه: 7جدول   

  تعداد انحراف معیار میانگین حاکمیت مشتریان 

29/20 تبانک مل  88/3  220 23/11 T= 
000/0 Sig= 92/15 بانک صادرات  88/2  100 

 ضریب همبستگي
55/0 e= 
000/0 sig= 

 

ها در رسد بین انتخاب آزادانه محصولات و خدمات بانکي و ترجیح آن به نظر مي :5فرضیه 
 ت رابطه معنادار وجود دارد.انتخاب بانک ملّ

دهد که توانایي مشتریان در انتخاب آزادانه محصولات و  نشان ميارزیابي افراد در این زمینه      
میانگین توانایي مشتریان   ت بیشتر از بانک صادرات بوده است. مقایسهخدمات بانکي در بانک ملّ
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ت )با در انتخاب آزادانه محصولات و خدمات بانکي در این دو گروه حاکي از آن است که بانک ملّ
 T(02/9t=)( است. علامت مثبت مقدار90/11بانک صادرات )با مقدار ( بیشتر از 26/15مقدار 

 این تفاوت است. دهندهنشان نیز
همچنین وقتي ضریب همبستگي رابطه بین توانایي مشتریان در انتخاب آزادانه محصولات و      

 (،sig 000/0آمده )دست هداري ب ادست آمد؛ با توجه به سطح معن به 49/0ت، انتخاب بانک ملّ
 شود. شده تأیید ميفرضیه مطرح

 
 تانتخاب آزادانه محصولات و خدمات بانکی با انتخاب بانک ملّ رابطه :8جدول 

 
انتخاب آزادانه میانگین 

 محصولات و خدمات بانکی
  تعداد انحراف معیار

26/15 بانک ملت  26/3  239 02/9 T= 
000/0 Sig= 90/11 انک صادراتب  77/2  100 

 ضریب همبستگي
49/0 e= 
000/0 sig= 

 

: هرچه استقلال فردي مشتریان )توانایي مشتري براي تشخیص قدرت اثرگذاري 6فرضیه 
شده از طرف بانک بیشتر و ترجیح ها به محصولات و خدمات ارائهتبلیغات( بیشتر باشد، اعتماد آن

 ر خواهد بود.ت بیشتها به انتخاب بانک ملّآن

ت بیشتر از بانک صادرات بوده است. ارزیابي افراد از استقلال فردي مشتریان در بانک ملّ     
ت بانک ملّ میانگین استقلال فردي مشتریان در این دو گروه حاکي از آن است که  مقایسه

 T(42/7t=)است. علامت مثبت مقدار (30/12بیشتر از بانک صادرات )با مقدار  (69/14)بامقدار 
 این تفاوت است. دهندهنشاننیز 
ت، بین استقلال فردي مشتریان و انتخاب بانک ملّ  همچنین وقتي ضریب همبستگي رابطه     
( فرضیه مطرح شده sig 000/0آمده )دست داري به ابا توجه به سطح معندست آمد؛  به 42/0

 شود. ميتایید 
 

استقلال فردی مشتریان با انتخاب بانک ملت رابطه :9جدول   

  تعداد انحراف معیار میانگین استقلال فردی مشتریان 

69/14 بانک ملت  78/2  226 42/7 T= 

000/0 Sig= 30/12 بانک صادرات  42/2  100 

 ضریب همبستگي
42/0 e= 
000/0 sig= 
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یغ بانک کمتر باشد، ترجیح مشتریان به : هرچه زیان محصولات و خدمات مورد تبل7فرضیه 
 ت بیشتر خواهد بود.انتخاب بانک ملّ

ت نسبت به کم زیانبار بودن محصولات بانک ملّدهنده نشانافراد در این زمینه،  ارزیابي     
میانگین کم زیانبار بودن محصولات در این دو گروه حاکي از آن   بانک صادرات است. مقایسه

( است. علامت 76/10( بیشتر از بانک صادرات )با مقدار 43/12)با مقدار ت است که بانک ملّ
 این تفاوت است. دهندهنشان( نیز =08/4t) Tمثبت مقدار

بین کم زیانبار بودن محصولات و انتخاب بانک  همچنین وقتي ضریب همبستگي رابطه     
(، فرضیه sig 000/0آمده )دست داري به اعنبا توجه به سطح مدست آمد؛  به 27/0ت، ملّ

 شود. شده تأیید مي مطرح
 

تبا انتخاب بانک ملّزیانبار بودن محصولات  کم  رابطه: 10 جدول  

  تعداد انحراف معیار زیانبار بودن محصولات میانگین کم 
43/12 بانک ملت  48/3  226 08/4 T= 

000/0 Sig= 76/10 بانک صادرات  25/3  100 

ضریب 
 همبستگي

27/0 e= 
000/0 sig= 

 

 هاگیری و پیشنهاد نتیجه. 5

ترین  هاي دانش بازاریابي، در شمار مهم عنوان یکي از جدیدترین شاخه بازاریابي اخلاقي، به     
  هاي دلیل وجود رقابت هاي جذب و جلب مشتري در عصر نوین است. در عصر حاضر، به مؤلفه

کارگیري  هاي تجاري سعي دارند با به و سازمانها هبازاریابي و تجارت، مؤسس شدید در حوزه
هاي جذب مشتري، از رقباي خویش پیش بیفتند که بازاریابي اخلاقي از جمله  کارآمدترین روش

. کند تواند با افزایش اعتماد مشتري، او را به انتخاب کالاها تشویق ست که ميا ها این روش
سعي  خود نیستند و هر بانکي با توجه به سازوکارهاي متعارف يین مقوله مستثنها نیز از ا بانک

 بر اخلاقي بازاریابي تأثیرات در جلب نظر مشتریان دارد. در این پژوهش نیز که با هدف بررسي
ت، فراهم آمده است، با ملّ بانک بازار سهم بر انتخاب این اثر و تملّ بانک مشتریان ترجیحات

هاي بازاریابي اخلاقي استخراج شده  ترین مؤلفه ن دو نظریه اسمیت و ناواچوکاوا، مهممبنا قرار داد
گیري مشتریان براي انتخاب بانک ملت مورد بررسي قرار  ها در تصمیم و تأثیر این مؤلفهاست 

هاي پژوهش حاکي از آن است که بین جنسیت، توانمندي  گرفته است. بررسي فرضیه
کننده، استقلال فردي، توانایي انتخاب آزادانه و زیانبار نبودن  فکننده، حاکمیت مصر مصرف

ها در  ت رابطه معنادار وجود دراد؛ بدین معنا که تحقق این مؤلفهبمحصولات و انتخاب بانک مل



 

 121 ... انیمشتر حاتیبر ترج یاخلاق یابیبازار راتیتأث یبررس

تواند با تحقق و رعایت هرچه  انتخاب بانک از جانب مشتري اثرگذار است؛ بنابراین بانک مي
ي مثبتي در زمینه حفظ مشتریان گذشته و جذب مشتریان جدید بردارد. ها ها قدم بیشتر این مؤلفه

در تحقیقات  شودشده در این زمینه پیشنهاد ميهمچنین با توجه به محدود بودن تحقیقات انجام
هاي موجود در عرصه بازاریابي اخلاقي، این مقوله با  گیري از جدیدترین نظریه دیگري با بهره

 طالعه قرار گیرد.ت نظر بیشتري مورد مدقّ
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