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Objective: The objective of this study is to examine the impact of three dimensions of 

ethical marketing on customer satisfaction and loyalty in Bank Mellat branches in 

Tehran. 

Methodology: This applied study employed a descriptive–survey design. The 

statistical population consisted of all customers of Bank Mellat in Tehran. Using 

Cochran’s formula, a sample of 360 participants was selected through simple random 

sampling across 36 branches. Data were collected using a researcher-made 

questionnaire measuring ethical marketing (descriptive, normative, and analytical 

dimensions) and customer behavior (satisfaction and loyalty). Validity and reliability 

were confirmed. Descriptive statistics were used, and due to non-normal data 

distribution, the Kolmogorov–Smirnov test and Spearman’s correlation coefficient 

were applied for inferential analysis. 

Findings: Results revealed significant positive correlations between all three 

dimensions of ethical marketing and both customer satisfaction and loyalty. Spearman 

coefficients indicated strong associations: descriptive ethics with satisfaction (r=0.638) 

and loyalty (r=0.546); normative ethics with satisfaction (r=0.600) and loyalty 

(r=0.558); analytical ethics with satisfaction (r=0.562) and loyalty (r=0.415) (p<0.01). 

Additionally, satisfaction and loyalty showed positive correlations with age and 

negative correlations with educational level. Gender had only a very weak association 

with both variables. 

Conclusion: The study concludes that strengthening ethical marketing across 

descriptive, normative, and analytical dimensions significantly enhances customer 

satisfaction and loyalty. The descriptive dimension exerts the strongest influence on 

satisfaction, while the normative dimension plays a key role in shaping loyalty. The 

findings emphasize that transparency, honesty, fairness, and avoidance of deceptive 

practices are central to customer perceptions in the Iranian banking context.  

Keywords: Ethical marketing, descriptive ethics, normative ethics, analytical ethics, 

customer satisfaction, customer loyalty, banking services, Bank Mellat 

    E-ISSN: 3041-8933 

https://www.dmbaj.com/
https://doi.org/10.61838/dmbaj.4.4.1
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://orcid.org/0009-0007-6692-8548
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0
https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933


Abbasalinejad                                                                                                                        Dynamic Management and Business Analysis 4:4 (2025) 1-19  

 

EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Ethical marketing has become a central theme in contemporary marketing research due to the 

increasing complexity of digital ecosystems, heightened consumer expectations, and the rapid expansion 

of artificial intelligence–powered marketing technologies. As organizations navigate highly competitive 

markets, ethical considerations in marketing practices have proven to be essential for long-term customer 

trust, loyalty, and sustainable brand growth. Researchers highlight that ethical marketing is no longer 

merely an optional corporate value but a strategic necessity that shapes consumer perceptions and 

behaviors across industries (Schlegelmilch & Oberseder, 2010). 

In the banking and financial services sector—where customers rely heavily on trust, transparency, 

and fairness—the influence of ethical marketing becomes significantly more powerful. Banks engage with 

highly sensitive personal and financial data, making their ethical commitments essential to building 

positive customer experiences. Studies have shown that consumers are more likely to maintain enduring 

relationships with institutions that demonstrate ethical responsibility in communication, service delivery, 

and data management (Ahmadi & Valizadeh, 2021; Ahmed et al., 2021). Ethical behavior of employees and 

managers further strengthens consumer–brand interactions and influences long-term loyalty, especially in 

service-oriented contexts (Amirhosari et al., 2021). 

With the rise of digital marketing and AI-enabled tools, new ethical challenges have emerged, such 

as algorithmic manipulation, data privacy violations, digital persuasion, and exploitative forms of hyper-

personalization. Researchers caution that without clear ethical guidelines, digital influence mechanisms 

can breach consumer autonomy and damage brand credibility (Barbosa et al., 2024; Brigas et al., 2023; Oshadi 

Karunanayaka et al., 2024). These concerns have led to an intensified scholarly focus on developing ethical 

frameworks for digital marketing strategies that ensure fairness, transparency, and consumer well-being 

(kokabi broujerdi et al., 2023; Landran Isfahani et al., 2024). 

Furthermore, with the growth of environmentally conscious and value-driven consumer segments, 

ethical purchasing behavior has become increasingly linked to consumers’ awareness, perceived value, 

and their attitudes toward sustainability-oriented marketing practices (Zarei Pour Nasirabadi et al., 2025). 

Ethical marketing, when effectively implemented, strengthens perceived brand authenticity and fosters 

deeper emotional and attitudinal loyalty among customers (Afkhami-Poostchi & Alidoosti, 2023). 

Studies in Islamic banking also underscore the importance of ethical norms, particularly those 

related to fairness, non-deception, transparency, and respect for consumer rights. Ethical and convergence 

marketing approaches have shown to significantly improve organizational performance and customer 

loyalty in Islamic financial institutions (Suandi et al., 2022; Suandi et al., 2023). These findings suggest that 

ethical marketing is a multidimensional construct with universal relevance across cultural and industrial 

contexts. 

Moreover, ethical issues extend into emerging domains such as neuromarketing, where concerns 

about consumer autonomy and psychological influence are increasingly debated (Hoffman et al., 2023). In 

new business ecosystems such as the blockchain-based sharing economy, ethical marketing frameworks 

must address transparency, decentralization, and new power structures that influence consumer trust 
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Despite extensive global research, studies in developing economies indicate a persistent gap 

between consumer expectations and organizational ethical practices. Many organizations, including 

banks, still struggle to incorporate comprehensive ethical orientations within managerial decision-making 

or marketing strategies (Mirkiayi Tami Jani et al., 2024). The increasing reliance on digital platforms further 

amplifies this gap, as consumers with higher digital literacy expect more accountability, transparency, and 

responsible use of personal data (Bahuguna et al., 2023). 

Given the cultural, technological, and behavioral transformations occurring in modern markets, 

and considering the need for context-specific ethical frameworks—particularly in financial services—this 

study explores how ethical marketing practices shape customer behavior in an Iranian banking context. 

This investigation aligns with recent calls for deeper empirical evaluation of ethical marketing’s impact 

in diverse geographical and industry settings (Adams et al., 2020; Maran-Jouri et al., 2021; Paydar et al., 2024). 

Therefore, this extended abstract presents a study examining how ethical marketing dimensions 

influence customer satisfaction and loyalty in banking services, providing insights relevant for both theory 

and practice. 

Methods and Materials 

The study employed an applied, descriptive–survey design to assess the impact of ethical 

marketing dimensions on customer satisfaction and loyalty. The statistical population consisted of 

customers from multiple branches of a large commercial bank. Sample size was determined using 

Cochran’s formula, resulting in 360 participants selected through simple random sampling. Data were 

gathered using a structured questionnaire measuring descriptive ethics, normative ethics, analytical ethics, 

customer satisfaction, and customer loyalty. Validity was ensured through expert review, and reliability 

was confirmed using Cronbach’s alpha. The analysis utilized descriptive statistics, Kolmogorov–Smirnov 

tests for normality, and Spearman correlation coefficients due to non-normal data distribution. 

Findings 

The empirical results demonstrated that all three dimensions of ethical marketing showed positive 

and statistically significant relationships with customer satisfaction and loyalty. Specifically, descriptive 

ethical practices exhibited the strongest correlation with customer satisfaction, indicating that observable 

behaviors such as respectful service, transparency, and positive reputation strongly shaped consumer 

evaluations. 

Normative ethical marketing also showed strong correlations with both satisfaction and loyalty, 

reflecting the importance of adherence to moral standards such as honesty, fairness, and non-deceptive 

communication. Analytical ethics—related to deeper conceptual and philosophical dimensions of ethical 

decision-making—displayed the weakest but still significant correlations with satisfaction and loyalty. 

Additionally, the analysis revealed that customer satisfaction and loyalty showed positive 

correlations with age and negative correlations with educational level. Gender demonstrated a statistically 

significant but extremely weak relationship with both behavioral outcomes. 

Discussion and Conclusion 

The findings highlight that ethical marketing significantly influences customer behavior in the 

banking sector, reinforcing the idea that ethical actions—both visible and structural—shape customer 

trust, satisfaction, and loyalty. The strong effect of descriptive ethics indicates that customers respond 

primarily to observable ethical conduct and direct service experiences. Normative ethics, associated with 
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moral duties and compliance with ethical standards, plays a crucial role in shaping deeper commitment 

and attitudinal loyalty. Analytical ethics, while less directly impactful, remains essential for guiding 

organizational ethical frameworks and ensuring long-term cultural alignment. 

These results align with global evidence suggesting that ethical marketing strengthens both 

relational and behavioral aspects of customer engagement. In digital contexts, ethical norms have become 

even more essential due to increased concerns around privacy, manipulation, and algorithmic influence. 

The consistency of findings across traditional and digital contexts supports the argument that ethical 

marketing is a universal determinant of sustainable customer relationships. 

The study concludes that ethical marketing should be viewed as a strategic imperative in banking 

services. By cultivating transparency, fairness, and responsible communication, banks can enhance 

customer evaluations, promote long-term loyalty, and establish competitive advantage in increasingly 

dynamic and digitalized markets. 
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 .بانک ملت در شهر تهران است   انی مشتر  یو وفادار   ت یبر رضا   ی اخلاق  یاب یسه بعد بازار   ر ی تث    یهدف پژوهش بررس   :هدف 

 ه یشامل کل   ی انجام شد. جامعه آمار یش ی ماپی– ی ف ی و بر اساس روش توص  ی قاضر از نوع کاربرد   پژوهش شناسی: روش 

صورت به   یر یگ شد و نمونه   لیی نفر تع   3۶0بانک ملت شهر تهران بود. قجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران    انیمشتر 

 ان یو رفتار مشتر   یاخلاق   یاب یساخته بازارمحقق   نامه ها پرسش داده   ی آور شعبه انجام گرفت. ابزار جمع   3۶ساده از    یتصادف 

و در بخش آمار   یف ی آمار توص   ی ها از شاخص   ، ی آمار  ل ی تحل   ی شده است. برا  دیی آن تث  ییا یو پا  یی محتوا  یی بود که روا

 .استفاده شد   رمل ی اسپ   ی همبستگ   ب یو ضر  رنوف اسمی – ها، آزمون کولموگروفبودن داده   رنرمال یبا توجه به غ   ی استنباط 

با   یمثبت و معنادار   رابطه — یل ی و تحل   ی هنجار  ،ی ف توصی — یاخلاق   یاب ی نشان داد که هر سه بعد بازار  ج ینتا:  ها افته ی 

و  (r=0.638) ت یو رضا  ی ف یتوص   ی اخلاق  یاب یبازار  ل ی ب   رملی اسپ   یهمبستگ   بیدارند. ضرا   ان ی مشتر  ی و وفادار   تی رضا

 ی اخلاق  یاب ی بازار  ل ی، و ب (r=0.558) یو وفادار  (r=0.600) تی و رضا یهنجار  یاخلاق  یاب یبازار  ل ی، ب (r=0.546) یوفادار 

مشخص شد   لیهمچن  .(p<0.01 :ی سطح معنادار) دست آمد به  (r=0.415) یو وفادار  (r=0.562) تی و رضا  یل ی تحل 

 فی ضع  اریدر قد بس  ز ی ن   ت ی دارد. جنس  یرابطه منف   لات ی با سل رابطه مثبت و با سطح تحص   ان یمشتر  ی و وفادار  ت ی رضا

 تواند ی در ابعاد مختلف م   یاخلاق   ی اب ی بازار  ت یقاضر نشان داد که تقو   پژوهش   :ی ر ی گ جه ی نت  .رابطه دارد   ر ی غ با هر دو مت 

بعد   ت ی ا ر را بر رضا  ل یشتری ب   ی فی دهد. بعد توص   ش یبانک ملت را افزا   ان یمشتر  ی و وفادار   ت یرضا   ی طور معناداربه  و 

صداقت،   ت،یبه شفاف   نسبت   ان یاز آن است که مشتر   یقاک   ج یدارد. نتا  یوفادار   یده را در شکل   تیاهم   لیشتر ی ب   یهنجار 

 ی رقابت  ت یمز  کیعنوان به  تواندی م  یاخلاق   یاب یدارند و بازار   ییبال  تی قساس   بندهی فر ی از رفتارها یانصاف و دور  تی رعا

 ها عمل کند. بانک   یبرا  دار یپا 

توص   ،ی اخلاق   یاب ی بازار:  کلیدواژگان  هنجار   ،ی ف ی اخلا   تحل   ، یاخلا    ،ی مشتر   یوفادار   ،ی مشتر   تی رضا  ، یل ی اخلا  

 بانک ملت ،ی خدمات بانک 
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 مقدمه 

  یهادر سازمان  یاب یبازار  تیر یمد  یاساس  ی هااز ستون   ی کیبه    یاهیقاش  کرد یرو  کیاز    ی اخلاق  ی ابیمفهوم بازار  ر،یاخ  ی هادر دهه

  ،یکنندگان و تحول انتظارات اجتماع مصرف  افتلیقدرت  ،ی رقابت  یفضا  یها یدگیچیپ   ،یگسترده در فناور  راتییشده است. تغ  ل یمدرن تبد

  یابیباشند. بازار  یابیبازار  یرفتارها  یبه ابعاد اخلاق  یو توجه جد  یابیبازار  یهاوهیدر ش  یاز بازنگر  ریها ناگزسازمان  کهاند  موجب شده  یهمگ

را به  ی برند و عملکرد مال  ریتصو  ،یاعتماد، وفادار  تواندیکه م  شودیم   یتلق  لیآفرراهبرد ارزش  کیبلکه    ، یالزام قانون  ک یامروز نه فقط    یاخلاق

 . (Schlegelmilch & Oberseder, 2010)قرار دهد   ریتحت تث  یریشمگشکل چ

متعدد    یهانهیاز اطلاعات و گز  یکنندگان با انبوهکه مصرف  یطیدر شرا  ژهیوبه  یاخلاق  یابیکه بازار  دهدینشان م  دی جد  مطالعات

که اقترام به   اندافتهیها در. سازمان(Tanveer et al., 2021)شده است    ل یبرندها تبد  یابیارز  یبرا  کنندهل ییتع  یاریمواجه هستند، به مع

در   انیقفظ مشتر  یهاشرطشیبلکه پ   ، یاب یاخلا  بازار  یهاهینه تنها پا  ،ی او رفتار قرفه  یریپذت یصداقت، مسئول  ت،یشفاف  ان،یققو  مشتر

 .(Peterson et al., 2021) اندیرقابت  یبازارها

اهم  در خدمات،  ز  یاخلاق  یاب یبازار  تیبخش  است،  کمصرف  رایدوچندان  به  نسبت  خدمات  انسان  تیفیکنندگان  تعامل    یتجربه 

بانک  یشتر یب  تیقساس و سامؤسسات قمل  مه،یب  یهاها، شرکتدارند.  دل  یخدمات   ی هاسازمان  ریونقل  و    تیماه  لیبه  ناملموس خدمات 

 ,Barati & Asgari)هستند    یابیبازار  یندهایدر فرآ  یاصول اخلاق  تیرعا  ازمند ین  ع یصنا  گری از د  شی به اعتماد، ب  انیمشتر  دی شد  یوابستگ

2023). 

  یتردهیچیپ   ی موجب شده است که مسائل اخلاق  یهوشمند مانند هوش مصنوع   ی هایمحور و فناورداده  یاب یظهور بازار  گر،ید  یسو  از

  ی نامرئ  ی ا رگذار  ،یتمیالگور  یریاطلاعات، سوگ  یدستکار  ،یخصوص  میچون قر  ییهاکه اکنون دغدغه  یاگونهبه  رد؛یشکل گ  یابیدر قوزه بازار

. نبود (Gonçalves et al., 2023)اند شده لیتبد یابیصنعت بازار یبه موضوعات اساس ت،یبدون رضا یهاداده یآورو جمع های ریگمیبر تصم

ادراک   یر یگو شکل  یتینارضا  شیافزا  ،یممکل است منجر به کاهش اعتماد عموم  یقت  تالیجید  یابیشفاف در بازار  یاخلاق  یهاچارچوب 

 . (Saura et al., 2024)نسبت به برندها شود  یمنف

ها  است. پژوهش  انیمشتر  یریگ میتصم  ندیبر فرا  یهوش مصنوع   میرمستقیغ   یا رگذار  تال،یجید  طیها در محچالش  ل یتراز مهم  یکی

ابزارها  دهدینشان م تبلفو    یسازیبا شخص  ،یبر هوش مصنوع   یمبتن  یکه  عبور کرده و اقساسات   یاخلاق  یاز مرزها  یگاه   غات،یالعاده 

  یابیاخلا  بازار فیامر موجب شده است که ضرورت بازتعر لی. هم(Oshadi Karunanayaka et al., 2024)  کنندیم یرا دستکار انیمشتر

 . (Rivas & Zhao, 2023) ردیمورد توجه قرار گ شیاز پ  شیب تالیجیدر عصر د

  ، یاب یاخلا  بازار  کیتنها به اصول کلاسنه  ران،یشده و محققان و مد  دیجد  یاوارد مرقله  ی ابیاست که قوزه اخلا  بازار  لیدل  لیهم  به

اقتصاد اشتراک  ی. برا(Tan & Salo, 2023)  کنندیتوجه م  یو پلتفرم  تالیجید  یدر فضا   دی نوپد  یهابلکه به چالش بر    یمبتن  یمثال، در 

 .(Vuković, 2023)شده است  ل یتبد  یاساس یاطلاعات و رفتار مسئولنه برندها به موضوع  تیامن ت،یشفاف جادیا رورتض ل،یچبلاک

  م یبه مفاه  ی ابیبازار  ی باعث شده است که ابعاد اخلاق  یداری و پا  یطیمحستیکنندگان به مسائل زتوجه مصرف  ش یافزا  گر، ید  یسو  از

»بازار با  خر  یابیمرتبط  »رفتار  و  پژوهشابد یگسترش    زین  «یاخلاق  دیسبز«  م .  نشان  آگاه  دهدیها  پ مصرف  یکه  از    ی امدهایکنندگان 

. (Zarei Pour Nasirabadi et al., 2025)دارد    یاخلاق  دیخر  یرفتارها  یریگدر شکل  ییها، نقش بسزاآن  شدهاک و ارزش ادر  یطیمحست یز
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 ی ها برابر شرکت  یشتریامر، فشار ب  لیهستند و ا  یداریها به اصول پاسازمان  یبندیو پا   یریپذت یمسئول  ت، یکنندگان خواهان شفافمصرف

 .(Paydar et al., 2024)کرده است  جادیا ی ابیکامل اصول اخلا  بازار تیرعا

  ت ی»توجه به هو  «،یابیدر بازار  یهمچون »اخلا  اسلام  یمیبازگشت به مفاه  ر،یاخ  یهادر سال  یاب یبازار  یکردهایرو  دیجد  موج

—اندانجام شده  یاسلام  یکه در کشورها  ی مطالعات  ان، یم  لیاست. در ا  «ی اخلاق  یی گرابر ارزش« و »تعامل  ی مبتن  یابیکننده«، »بازارمصرف

دارد   ان یمشتر  یو وفادار  تیدر اعتماد، رضا  یاکنندهلیینقش تع  یو شرع   یاصول اخلاق  تیکه رعا  دهندیم  نشان—یکداردر قوزه بان  ژهویبه

(Suandi et al., 2022 ؛ Suandi, 2023 #22620). 

ارائه    یو صنعت  تالیجید  یدر فضا  یاخلاق  یابیبازار  یبرا   یترمناسب  یهااند مدلتلاش کرده  زین  یداخل  یهااساس، پژوهش  لیهم  بر

از   یامجموعه  ازمند یقوزه ن  ل یکه ا  دهد ینشان م  ان یبنمحصولت دانش  یبرا  تالیجید   یاخلاق   ی ابیبازار  یها مدل  ی نمونه، طراق  یدهند. برا

 . (Landran Isfahani et al., 2024)است  قیدق یهایگذاراستیسها و چارچوب 

ا  افزون بازار  ل،یبر  به  بسترها  یاخلاق  یابیتوجه  محسوب   ریاخ  یهامسائل سال  لیتراز مهم  ی کی  ،یبر هوش مصنوع   ی متک  یدر 

 ی فناور  ل یا  عیکه توسعه سر  دهند یاند، هشدار مپرداخته  ی ابیدر بازار  ی هوش مصنوع   ی اخلاق  ی امدهایپ   یکه به بررس  ییها. پژوهششودیم

 ,Mathew)ناعادلنه منجر شود    یهاضی تبع  جاد یو ا  یخصوص  مینقض قر  ، یاست به از دست رفتل کرامت انسان   کلمم  یبدون ملاقظات اخلاق 

2025). 

  تواندیم   تالیجید  یبا ابزارها  یقدرت سازمان   بیاند که ترکنشان داده  (Palmer et al., 2020)از محققان همچون    یبرخ  ان،یم  لیا  در

 . رندیگیفاصله م   یاند، اما در واقع از اصول اخلاقظاهر نوآورانه که به  یی هاوهشی—کند  جادیا  یابیدر بازار  ک«یتار  تیاز »خلاق  یدی جد  یهاشکل

برند،    ریمرتبط دانسته شده است؛ از جمله اعتماد، تصو  یمتعدد  یرفتار  ی رهایبا متغ  ی اخلاق  ی ابیبازار  ،ی و خارج  یداخل  ات یادب  در

مهم    یها افتهی از    یکی.  (Amirhosari, 2021 #239159 ؛ Tanveer et al., 2021)برند    تیو هو  د یقصد خر  ،ی نگرش  یوفادار  ،یمشتر  تیرضا

عنوان  کننده را دارد. بهاز رفتار مصرف  یتوجهبخش قابل  لییتب  ییتوانا  ،یدیکل  ریمتغ  کیعنوان  به  یاخلاق  یابیکه بازار  تمطالعات آن اس  لیا

بازار  (Peterson et al., 2021)نمونه، پژوهش   از    انیمشتر  ت یاست، بلکه قما  رگذاریتث   یتنها بر رفتار مشترنه  یاخلاق  ی ابینشان داد که 

 . دهدیم شیافزا زیرا ن داریپا   یوکارهاکسب

تعاملات   تیقساس  ،یمشتر  ی هابودن دادهمحرمانه  لیبه دل  یابیاخلا  در بازار  تیرعا  تیاهم  ،یهمچون بانکدار  یخدمات  عیصنا  در

انتخاب، بلکه    کینه    یاخلاق   یابیبازار  ،یطیشرا  لیهاست. در چنقوزه  ریاز سا  شیب  د، یکننده بر رفتار خراعتماد مصرف  میمستق  ریو تث   ی مال

افزا  یدر صنعت بانکدار  یاخلاق  یاب یاند که بازارکرده  دیتثک  ی. مطالعات متعددرودیشمار م به   کی اتژضرورت استر  کی به    لیتما  شیموجب 

 .(Amirhosari, 2021 #239159 ؛ Maran-Jouri et al., 2021)  شودیبرند م   ژهیارزش و  یدهان و ارتقابهدهان  هیتوص  د،یتکرار خر  ،یوفادار

  ،یتمیالگور  یریسوگ  ،یبر هوش مصنوع   یمبتن  یابیبازار  تال،یجی د  یابیهمچون اخلا  در بازار  یدی متعارف، مسائل جد  جیبر نتا  علاوه

تبل در  بازار  غاتیاخلا   دستکار  یعصب  یابیا ربخش،  مشتر  یو  تازهمطرح   زین  یرفتار  ابعاد  که  بازار  یا اند  مفهوم  اند  افزوده  یاخلاق  یابیبه 

(Sönnichsen, 2023) . 

پژوهش    لیا  در دوره  (Nadeem et al., 2023)راستا،  در  که  داد  اقتصاد  ها،یریگهمه   مانند—یبحران  یهانشان    ا ی  یرکود 

 یاشتراک  یدر اقتصادها  ژهیوکند، به  تیاز برندها هدا  شتریب  تیسمت قمارا به  انیرفتار مشتر  تواندیم  یاخلاق  ی اببازاری—یاجتماع  یهایفروپاش

 . کندیم فایا ینقش محور  مادکه اعت  یو پلتفرم
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چارچوب واقد و    کیهنوز فاقد    ی اخلاق  ی ابیاز محققان معتقدند که بازار  یاریبس  ، یجهان  اتیدر ادب  ریچشمگ  یهاشرفتیوجود پ   با

 تال یجیالزامات د  ، یاخلا  اسلام   ک،یاز اخلا  کلاس  یبیکه ترک  یصنعت بانکدار  یموجود برا یهاکه مدل  دهدینشان م  هایجامع است. بررس

 .(Mirkiayi Tami Jani et al., 2024) اند محدود بوده اریکنند، بس یبررس  کجایرا  ه کنندو رفتار مصرف

 ان یمشتر  یانتظارات اخلاق  انیم  یتوجههنوز فاصله قابل  ل،یآنلا  یو خدمات مال   تالیجید  یابیبازار  ر یبا وجود رشد چشمگ  زی ن  رانیا  در

در    تالیجیاخلا  د  یها هنوز در اجرااز سازمان  یاری، بس(kokabi broujerdi et al., 2023)ها وجود دارد. به گفته  بانک  یو عملکرد واقع 

 ارائه نشده است.  یبانک   یهاستمیاصول در س لیا یسازادهیپ  یبرا  یمدل جامع  چیضعف دارند و ه یو ارائه خدمات مشتر یابیبازار

  فا یا  یابیاخلا  بازار  یریگدر شکل  ینقش مهم  یاقرفه   تینشان داد که آموزش و هو  (Lu et al., 2024)پژوهش    گر،ید  یسو  از

که  دهدیتحولت نشان م  لیا  مجموع  دارند.  یترمدارانه یمشتر  ی رفتارها  کنند،یم  افت یدر  یرسم  یاخلاق  یها که آموزش  ی و کارکنان  کنندیم

سازمان   ی اخلاق  ریو تصو  یآن به اعتماد مشتر  ی که بقا  یصنعت  است؛—یبانکدار  ژهویبه—یمال   عیرقابت در صنا  ی دیعنصر کل  یاخلاق   یابیبازار

انجام   یدر صنعت بانکدار  انیبر رفتار مشتر  یاخلاق  یابیابعاد بازار  ریتث   یپژوهش با هدف بررس  لیتوجه به آنچه گفته شد، ا  با  وابسته است.

 شده است. 

 پژوهش   روش

است.ایل پژوهش در قوزه تحقیقات تجربی قرار دارد و از نظر هدف از نوع کاربردی و از  یشیماپی–یفیپژوهش توص لیروش انجام ا

 نظر روش از نوع همبستگی است.

 باشند.  در شهر تهران می  ملتجامعه آماری ایل تحقیق شامل کلیه مشتریان بانک 

ای بوده و اندازه جامعه زیاد است، لذا از فرمول زیر )فرمول کوکران(، با توجه به اینکه سوالت از نوع چند ارزشی با مقیاس فاصله

 را به دست آورده شد: تعداد  نمونه آماری 

n = (
𝑍𝛼

2⁄ × 𝜎

𝜀
)

2

          (1) 

 آید: از رابطه زیر به دست می ای لیکرت را داشته باشیم، مقدار  هنگامی که طیف پنج گزینه

 = 
max(𝑥𝑖)−min(𝑥𝑖)

6
 = 

5−1

6
 = 0.667        (2) 

 بنابرایل:

n = (
1.96 ×  0.667

0.07
)

2
 = 348.793        (3) 

گردید که   نفر برآورد    349(،  07/0)  یکوکران با در نظر گرفتل دقت اقتمال  یریتعداد نمونه پژوهش با استفاده از فرمول نمونه گ

 10)هرشعبه    شعبه  3۶انتخاب مشتریان به روش کاملا تصادفی در بیل  نفر در نظر گرفته شد.  3۶0جهت جبران بی پاسخی ها، تعداد نمونه  

 گرفت.صورت  شده،متناسب با قجم نمونه، انتخاب ای روش تصادفی سیستماتیک طبقه  که به نفر(

تحقیق قاضر با استفاده از مفهوم بازاریابی اخلاقی و سه بعد توصیفی، هنجاری و تحلیلی و رفتار مصرف مشتریان با دو بعد رضایت  

 باشد. پردازد. بنابرایل مدل مفهومی تحقیق و روابط بیل آنها به صورت زیر میو وفاداری مشتری به بررسی اهداف تحقیق می
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 1شکل 

 مدل مفهومی

 

 هایافته

همچنیل در آمار    استفاده شد.   متناسب با جداول،نمودارهای    پراکندگی و مرکزی به همراههای  جهت انجام آمار توصیفی از شاخص

  ،اسمیرنوف  –ری از آزمون کولموگروف  آما   هایتحلیل   ن مقادیر لزم برای تجزیه وداستنباطی و جهت برآورد نتایج فرضیات و به دست آور

 استفاده شد. ضریب همبستگی پیرسون 

بازاریابی اخلاقی در سه بعد توصیفی، هنجاری و تحلیلی سنجیده شده است که در ادامه وضعیت هر یک در شعب بانک ملت مشخص 

 شود. می

درصد پاسخگویان    48.4شودهای بازاریابی اخلاقی توصیفی نشان داده شده است. همان طور که ملاقظه می( گویه1در جدول شماره )

دهد که افراد ( نشان می3.3کنند.میانگیل ایل گویه )اظهار کرده اند که زیاد و خیلی زیاد بانک ملت را به دوستان و آشنایان خود توصیه می

 نمونه تحت بررسی به طور متوسط قاضرند بانک ملت را به آشنایان و دوستان خود توصیه کنند. 

درصد پاسخگویان معتقدند که شعب ایل بانک از نظر پیاده سازی بازاریابی    80.7دهد  شاخص بازاریابی اخلاقی توصیفی نشان می

 باشد. ( نیز موید ایل مطلب می52.1باشد.میانگیل کل ایل شاخص ) اخلاقی توصیفی در قد متوسط می

 1جدول 

 یفیتوص یاخلاق یابی بازار

 میانگیل  بسیار زیاد  زیاد  متوسط  کم بسیار کم بازاریابی اخلاقی توصیفی  ردیف 

 3.3 2.8 45.6 41.1 7.2 3.3 توصیه ایل بانک توسط دوستان و آشنایان به دیگران  1

 3.0 2.2 11.4 77.2 6.4 2.8 شهرت و نیک نامی مدیران بانک  2

 2.8 1.1 3.6 80.5 9.2 5.6 بهتر بودنجوایز و سودهای پرداختی بانک نسبت به سایریل  3

 52.1 1.7 6.4 80.7 7.8 3.4 یفی توص یاخلاق  یابیبازار   شاخص 4

 

دهد. همان طور که در جدول نیز آمده است،  ( وضعیت بازاریابی اخلاقی هنجاری در شعب بانک ملت را نشان می2جدول شماره )

 درصد نیز مخالف چنیل امری هستند.  9.9درصد پاسخگویان معتقدند که شعب ایل بانک توجه صرف به منافع بانک دارند در قالی که  9.2

 توصيفی

 هنجاری

 تحليلی

 رفتار مشتری بازاريابی اخلاقی

 وفاداری

 رضايت
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درصد پاسخگویان معتقدند اعمالی که بازاریابی اخلاقی هنجاری   73شاخص بازاریابی اخلاقی هنجاری نیز نشان دهنده آن است که  

 ( ایل شاخص نیز موید همیل مطلب است. 38.5شود. میانگیل کل )را در شعب بانک ملت نقض کند کم و بسیار کم انجام می

 2جدول  

 ی هنجار  یاخلاق یابی بازار

 میانگیل  بسیار زیاد  زیاد  متوسط  کم بسیار کم بازاریابی اخلاقی هنجاری  ردیف 

 2.9 6. 8.6 81.1 7.2 2.5 توجه صرف به منافع بانک  1

 2.2 1.7 7.2 16.9 63.9 10.3 آینده و منافع دریافتیهای اغرا  در مورد برنامه 2

 .2 6. 2.8 8.1 73.6 15.0 دروغگویی در مورد رقبا  3

 2.2  5.6 18.3 72.8 3.3 جاری های تعییل مبلغ رسوب در قساب 4

 3.0 1.4 10.8 79.4 5.8 2.5 تعییل مبلغ مشخص جهت افتتاح قساب  5

 2.7 3.1 10.3 44.6 39.6 2.5 تعییل مبلغ مشخص سرمایه گذاری برای دریافت وام  ۶

 38.5 3. 3.3 23.4 71.3 1.7 ی هنجار یاخلاق  یابیبازار   شاخص 7

 

شود از  ( وضعیت بازاریابی اخلاقی تحلیلی در شعب بانک ملت نشان داده شده است. همان طور که ملاقظه می 3در جدول شماره )

 نماید.  درصد پاسخگویان شعب بانک ملت به مشتریان بدون داشتل هیچ چشم داشتی خدمات ارائه می 74.7نظر 

( در  59.1دهد شعب بانک ملت با میانگیل )های ایل بعد ساخته شده است نشان میشاخص بازاریابی اخلاقی نیز که از مجموع گویه 

 قد متوسطی قرار داد. 

 3جدول 

 یلیتحل یاخلاق یابی بازار

 میانگیل  بسیار زیاد  زیاد  متوسط  کم بسیار کم بازاریابی اخلاقی تحلیلی  ردیف 

 3.2 8.3 14.4 70.6 4.4 2.2 رسانند. می توجه بیشتر به مشتریانی که نفع بیشتری به بانک 1

 3.1 5.3 11.9 74.7 5.8 2.2 ارائه خدمات به مشتریان بدون چشم داشت 2

 2.9 1.4 8.3 80.3 6.9 3.1 در نظر گرفتل منافع بانک به صورت یک طرفه در قراردادها  

 2.8 1.9 5.8 73.3 9.4 9.4 عدم توجه به شکایات مشتریان  

 3.9 9.4 75.0 13.6 1.1 8. قسل نیت کارکنان بانک  

 3.9 8.6 76.9 11.1 2.8 6. رفتار موبانه کارکنان بانک  

 3.7 5.8 72.8 13.3 4.7 3.3 در نظر گرفتل قلال و قرام در امور بانکی 

 3.2 6.7 21.1 64.4 5.3 2.5 در نظر گرفتل فرهنگ ایرانی در امور بانکی 

 59.1 1.7 25.3 71.1 1.9 0 یلی تحل یاخلاق  یابیبازار   شاخص 

 

رفتار مشتریان با استفاده از دو شاخص رضایت مشتریان و وفاداری مشتریان سنجیده شده است.که در ادامه وضعیت هر یک در شعب  

 گردد. بانک ملت مشخص می
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درصد پاسخگویان اظهار    80.۶های شاخص رضایت مشتریان نشان داده شده است. به عنوان مثال  ( وضعیت گویه 4در جدول شماره )

درصد پاسخگویان نیز در قد کم و خیلی کمی از   ۶.4کرده اند از وضع ظاهری کارکنان بانک رضایت زیاد و خیلی زیادی دارند. در قالی که  

 وضع ظاهری کارکنان رضایت داشته اند.

درصد پاسخگویان زیاد و بسیار زیاد از شعب بانک ملت رضایت دارند.    71.۶دهد  به طور کلی شاخص رضایت مشتریان بانک نشان می

 باشد. دهد رضایت مشتریان ایل بانک بیش از میانگیل و قد متوسط می( نیز نشان می۶5.1میانگیل ایل شاخص )

 4جدول 

 ان یمشتر تیرضا

 میانگیل  بسیار زیاد  زیاد  متوسط  کم بسیار کم رضایت مشتریان  ردیف 

 3.6 3.3 65.6 24.7 5.0 1.4 کند خشنود و راضی هستم.می مل از خدماتی که ایل بانک ارائه 1

 3.6 3.9 68.9 21.1 5.3 8. ایل بانک رضایت دارم خدمات یزان ممل از  2

 3.6 3.6 63.9 25.6 5.6 1.4 ایل بانک رضایت دارم خدمات  یفیتکمل از  3

 3.6 3.3 62.5 27.2 5.8 1.1 ایل بانک رضایت دارمتنوع خدمات مل از  4

 3.8 6.4 75.3 14.4 3.1 8. کارکنان رضایت دارم.های مل از تلاش 5

 3.8 7.8 73.6 14.4 3.6 6. مل از برخورد کارکنان رضایت دارم  ۶

 4.0 30.6 50.0 13.1 5.8 6. مل از وضع ظاهری کارکنان رضایت دارم  7

 3.2 5.6 15.6 73.6 4.2 1.1 از خدمات بانکداری الکترونیک ایل بانک رضایت دارم  8

 3.7 5.3 75.0 14.4 4.7 6. از نوع پاسخگویی کارکنان بانک رضایت دارم  9

 3.6 6.1 64.4 19.2 6.7 3.6 از نوع پاسخگویی رئیس بانک رضایت دارم 10

 2.8 1.4 5.0 74.2 12.5 6.9 از میزان نرخ سود سپرده بانک رضایت دارم  11

 3.1 1.1 36.1 44.2 10.6 8.1 از شرایط اعطای تسهیلات بانک رضایت دارم  12

 4.0 32.2 44.2 17.2 4.2 2.2 به طور کلی از ارتباط با ایل  بانک رضایت دارم. 13

 ۶5.1 4.4 67.2 22.8 4.7 8. یان مشتر  یترضا  شاخص 14

 

درصد پاسخگویان    7۶.7شود  دهد. همان طور که در جدول مشاهده میهای وفاداری مشتریان را نشان می( گویه5جدول شماره )

درصد پاسخگویان نیز   79.۶گیرند،  در نظر می  یشهانتخاب  هم  یلبانک را به عنوان اول  یلا  ی،به خدمات بانک  یازدر صورت ناظهار کرده اند  

 اظهار کرده اند که قس تعصب و مالکیت زیاد و بسیار زیادی به شعب بانک دارند. 

( ایل  ۶5.۶درصد پاسخگویان وفاداری زیاد و بسیار زیادی به بانک داشته اند. میانگیل )  74.1دهد  شاخص وفاداری مشتریان نشان می

 باشد. شاخص نیز نشان دهنده وفاداری متوسط به بالی مشتریان به ایل بانک می
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 5جدول 

 ان یمشتر یوفادار

بسیار   وفاداری مشتریان  ردیف 

 کم

بسیار   زیاد  متوسط  کم

 زیاد 

 میانگیل 

 3.9 28.1 48.6 13.9 6.4 3.1 گیرم.می  در صورت نیاز به خدمات بانکی، ایل بانک را به عنوان اولیل انتخاب  همیشه در نظر 1

 3.7 8.3 68.9 15.0 6.1 1.7 قاضرم ایل بانک را به دوستان و خویشاوندان خود معرفی نمایم.  2

تر رقبا    یلپائ های  هزینهدر صورت    ایل بانکتا چه اندازه قاضر به استفاده مجدد از خدمات   3

 ید؟هست

1.9 5.8 21.7 67.2 3.3 3.6 

 3.8 10.6 68.6 15.0 3.3 2.5 چه اندازه است؟  ایل بانکشما نسبت به  یتقس تعصب و مالک 4

 3.0 3.6 6.7 79.2 7.2 3.3 ید؟ دار  ینان اطم ینده در آ یب رق دیگر بانکهای تا چه اندازه از عدم استفاده از خدمات  5

 ۶5.۶ 7.2 66.9 17.5 6.4 1.9 شاخص وفاداری مشتریان  ۶

 

 

باشد از  های تحقیق میباشد که نشان دهنده غیرنرمال بودن دادهمی  0.05یرنوف کمتر از  اسم  - کولموگروفسطح معناداری آزمون  

 شود.های ناپارامتریک جهت بررسی روابط استفاده میایل رو از آزمون 

دهد. همان طور که مشاهده  ی را نشان میخدمات بانک  یانمشتر  یتو رضا  یفیتوص  یاخلاق  یابیبازار( رابطه بیل  ۶جدول شماره )

دهد رابطه مثبت معناداری بیل بازاریابی اخلاقی توصیفی و رضایت نشان می  0.05شود مقدار ضریب اسپیرمل و میزان معناداری کمتر از  می

 مشتریان از بانک وجود دارد. 

 6جدول 

 یخدمات بانک انیمشتر تی و رضا یفیتوص یاخلاق یابیرابطه بازار یبررس

 معناداری  مقدار ضریب اسپیرمل  

 000. **638. یخدمات بانک یانمشتر  ضایتو ر  یفیتوص ی اخلاق یابیبازار 

 

دهد. همان طور که ملاقظه ( رابطه بیل بازاریابی اخلاقی توصیفی و وفاداری مشتریان  خدمات بانکی را نشان می7جدول شماره )

ن شود، مقدار آماره اسپیرمل و سطح معناداری آن نشان از وجود رابطه مثبت معنادار بیل اجرای بازاریابی اخلاقی توصیفی و وفاداری مشتریامی

 خدمات بانکی دارد. 

 7جدول 

 ی خدمات بانک انیمشتر یو وفادار یفیتوص یاخلاق یابیرابطه بازار یبررس

 معناداری  مقدار ضریب اسپیرمل  

 000. **546. ی خدمات بانک یانمشتر وفاداریو  یفیتوص ی اخلاق یابیبازار 
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شود مقدار  دهد. همان طور که مشاهده می( رابطه بیل بازاریابی اخلاقی هنجاری و رضایت مشتریان را نشان می8جدول شماره )

 دهد رابطه مثبت و معناداری بیل بازاریابی اخلاقی هنجاری و رضایت مشتریان وجود دارد. ضریب پیرسون و سطح معناداری آن نشان می

 8جدول 

 یخدمات بانک انیمشتر تی و رضا یهنجار یاخلاق یابیرابطه بازار یبررس

 معناداری  مقدار ضریب اسپیرمل  

 0.000 *600. یخدمات بانک یانمشتر  رضایت و  ی هنجار ی اخلاق یابیبازار 

 

دهد بیل بازاریابی اخلاقی هنجاری و میزان وفاداری مشتریان به بانک نیز رابطه مثبت معناداری وجود  ( نشان می9جدول شماره )

 دارد. بدیل معنا که با افزایش پیاده سازی اصول بازاریابی هنجاری در بانک، مشتریان نیز وفاداری بیشتری به بانک اظهار کرده اند.  

 9جدول  

 ی خدمات بانک انیمشتر یو وفادار یهنجار یاخلاق یابیرابطه بازار یبررس

 معناداری مقدار ضریب اسپیرمل  متغیر

 0.000 **558. ی خدمات بانک یانمشتر وفاداریو  یهنجار یاخلاق  یابیبازار

 

( نشان داده شده است بیل بازاریابی اخلاقی تحلیلی و رضایت مشتریان از خدمات بانکی رابطه 10همان طور که در جدول شماره ) 

 باشد. دهد که ایل رابطه به لحاظ آماری معنادار میمثبتی وجود دارد. سطح معناداری ضریب اسپیرمل نیز نشان می

 10جدول 

 یخدمات بانک انیمشتر تی و رضا یلیتحل یاخلاق یابیرابطه بازار یبررس

 معناداری  مقدار ضریب اسپیرمل  

 0.000 **562. ی خدمات بانک  یانمشتر رضایتو   یلیتحل ی اخلاق یابیبازار 

 

توان دهد رابطه مثبت و معناداری بیل بازاریابی تحلیلی و وفاداری مشتریان وجود دارد. بدیل ترتیب می( نشان می11جدول شماره )

 یابد.  گفت با افزایش اجرای اصول بازاریابی تحلیلی در بانک، وفاداری مشتریان به بانک افزایش می
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 11جدول 

 ی خدمات بانک انیمشتر یو وفادار یلیتحل یاخلاق یابیرابطه بازار یبررس

 معناداری  مقدار ضریب اسپیرمل  

 0.000 **415. یخدمات بانک یانمشتر وفاداری و  یلیتحل ی اخلاق یابیبازار 

 

دهد. در ایل جدول  ( رابطه بیل میزان رضایت مشتریان از بانک بر قسب جنسیت، سل و تحصیلات را نشان می12جدول شماره )

در پی ایل هستیم که ببینیم آیا رضایت مشتریان تابع عوامل دیگری غیر از بازاریابی اخلاقی نیز هست یا خیر؟ همان طور که در جدول نیز 

دهد بیل جنسیت و رضایت مشتریان رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. ( نشان می0.0.00نشان داده شده است، سطح معناداری آماره لندا )

 دهد ایل رابطه بسیار ضعیف است. ( نشان می0.030اما مقدار ایل آماره )

دهد بیل رضایت مشتریان و سل نیز رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. به عبارت دیگر با  ضریب همبستگی اسپیرمل نشان می

 ( نیز نشان میدهد ایل رابطه ضعیف است.0.401افزایش سل میزان رضایت از خدمات بانکی نیز بیشتر اظهار شده است. مقدار ضریب اسپیرمل)

دهد بیل رضایت مشتریان و میزان تحصیلات به لحاظ آماری رابطه منفی و معناداری همچنیل ضریب همبستگی اسپیرمل نشان می

وجود دارد. بدیل ترتیب با افزایش تحصیلات افراد، میزان رضایت آنان از خدمات بانکی کاهش یافته است. شدت ایل رابطه در قد متوسطی 

 است.

 12جدول 

 لات یسل و تحص ت،یبر قسب جنس انیمشتر تیرضا یبررس

 معناداری  آزمون   مقدار آماره  ردیف 

 0.000 0.030 جنسیت 1

 0.000 0.401 سل  2

 0.000 -0.۶۶4 تحصیلات  3

 

ای همچون جنسیت، سل و تحصیلات به لحاظ آماری  دهد بیل وفاداری مشتریان و متغیرهای زمینه ( نشان می13جدول شماره )

دار  رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. بدیل ترتیب زنان در مقایسه با مردان، میزان وفاداری بیشتری نسبت به بانک اظهار کرده اند. اما مق

 دهد میزان رابطه بیل وفاداری مشتریان و جنسیت بسیار ضعیف است.آماره لندا نشان می

دهد بیل سل افراد و میزان وفاداری آنان به بانک رابطع معنادار و مثبتی وجود دارد. بدیل معنا  ضریب همبستگی اسپیرمل نشان می

دهد مقدار ( نشان می0.434که با افزایش سل افراد میزان وفاداری اظهار شده آنان به بانک نیز بیشتر شده است. اما مقدار ضریب همبستگی )

 همبستگی بیل ایل دو متغیر اندک است.

دهد رابطه منفی و معناداری بیل تحصیلات و میزان وفاداری مشتریان وجود دارد. بدیل  مقدار ضریب همبستگی اسپیرمل نشان می

ط ترتیب افراد با تحصیلات پاییل تر  میزان وفاداری بیشتری را نسبت به بانک اظهار کرده اند. میزان رابطه بیل ایل دو متغیر در قد متوس

 است. 
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 13جدول 

 لات یسل و تحص  ت،یبر قسب جنس  انیمشتر یوفادار یبررس

 معناداری  مقدار آماره آزمون   ردیف 

 0.000 0.04۶ جنسیت 1

 0.000 0.434 سل  

 0.000 -0.۶04 تحصیلات  

 گیری بحث و نتیجه

و   تیبر رضا یمثبت و معنادار رتث ی—یلیو تحل یهنجار ،یفتوصی—یاخلاق  یابیپژوهش قاضر نشان داد که هر سه بعد بازار جینتا

رفتار    یدهدر شکل  یاتیق  یدر تعامل با بانک، نقش  یمشتر  یآن است که تجربه اخلاق  انگریب  افتهی  لیبانک ملت دارند. ا  انیمشتر  یوفادار

 ب ی. ضرشودیاعتماد، تعهد و تداوم ارتباط بلندمدت م   یریگشکل  سازنه یسازمان، زم   یاز عملکرد اخلاق  انیمشتر  دراککننده دارد و امصرف

  ی و تجرب  میبه ادراک مستق  زیاز هر چ  شیعملکرد بانک، ب   یابیدر ارز  انیکه مشتر  دهد ینشان م  یمشتر  تیبا رضا  یفیبالتر بعد توص  یهمبستگ

نسبت به بانک   یمشتر هیاقساسات اول انیمثابه بنبه یفیبعد توص  ل،یخدمات توجه دارند؛ بنابرا تیبانک و شفاف رتخود از رفتار کارکنان، شه

  ی قابل مشاهده، تجربه ملموس مشتر  یبر نقش رفتارها   دیجد   یهاکه پژوهشهمسو است؛ چنان   زین  یجهان  اتیبا ادب  افتهی  لی. اکندیعمل م

 .(Peterson, 2021 #19204 ؛ Tanveer et al., 2021)دارند  دی برند تثک  یاخلاق ی ابیزار ی دهدر شکل  یو اعتبار اجتماع 

  ت یقساس انگریامر ب لیدارد. ا یمشتر یبا وفادار یو معنادار یارتباط قو  یاخلاق یابیبازار ینشان داد که بعد هنجار جینتا لیهمچن

  ی ادیها معمولً با قجم زو توجه به منافع دوطرفه است. بانک  یرساناز اغرا ، صداقت در اطلاع  زیمانند انصاف، پره  ینسبت به اصول  انیمشتر

 ی ترقیعم  تیرضا  تواندیم  یاخلاق  یکردن به هنجارهااند و عملمواجه   یقراردادها، نرخ سود و نحوه تعامل با مشتر  غات،یدر تبل  یاخلاق  لاز مسائ

 گریاز د  شیب  ،یهنجار  یاصول اخلاق  تی رعا  دهندیهمخوان است که نشان م  یبا مطالعات   افتهی   لی. اانجامدیم  یکند که خود به وفادار  جادیا

 .(Barati & Asgari, 2023) شودیبه برند« م  یو »تعهد عاطف «ینگرش یموجب خلق »وفادار  ،ی اخلاق دابعا

نشان داد، اما همچنان رابطه مثبت و معنادار   یرا با وفادار  یهمبستگ  بیضر  لیاگرچه کمتر  ،یلیتحل  یاخلاق  یابیبازار  یعنیسوم،    بعد

مرتبط است.   ی بر استدلل اخلاق  یمبتن  یو رفتارها  م یمفاه  یماهو  لیتحل  ،ی اخلاق  یهاقضاوت  تیبه ماه  شتریاخلا  ب  ی لیداشت. بخش تحل

 جیرا  یملموس و هنجارها  یبر رفتارها  شتریو ب  کنندیاخلا  توجه م  یفلسف  یهالیروزمره کمتر به تحل  یدر زندگ   انیمشتر  رسدیبه نظر م

که بعد    دهدینشان م  ینظر  اتیقال، ادب  لیابعاد باشد. با ا  ریبعد با سا  لیا  یعلت اختلاف سطح ا رگذار  تواندیمسئله م  لیدارند. هم  دیتثک

تضم  یاخلاق  یگذاراستیس  یها ارچوب چ  جادیا  یبرا  یلیتحل اخلاق  شدنیدرون  لیو  ساختارها  ی اصول  است   یضرور  یسازمان  یدر 

(Schlegelmilch & Oberseder, 2010) . 

  تیها اهمو کانال  عیصنا   یدر تمام  ی ابیکه اخلا  بازار  کند یم   دیی تث   زین تالیجید  یابیبا مطالعات قوزه بازار  قیتحق  ل یا  جینتا  سهیمقا

از   رمسئولنهیکه استفاده غ   دهندیاند، هشدار مپرداخته  یاب یدر بازار  یا رات هوش مصنوع   لیکه به تحل  ییها مثال، پژوهش  یدارد. برا  یاتیق

 Saura, 2024 ؛ Gonçalves et al., 2023) را مختل سازد    دیخر  یکند و رفتارها  فیرا تضع  یاعتماد مشتر  تواندیم  ها تمیو الگور  ها دهدا

عنصر قفظ روابط بلندمدت    لیتراخلا  همچنان مهم  تال،یجید  یابیو چه در بازار  یسنت  یکه چه در بانکدار  دهد یامر نشان م  لی. ا(#305279

 .تاس یبا مشتر
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 ی همخوان  زیاند نانجام شده  یاخلاق   کردیبا رو  تالیجید   یابیکه در قوزه بازار  یمطالعات   جیپژوهش قاضر با نتا  یهاافتهیراستا،    لیهم  در

در    ی اصول اخلاق  تینسبت به رعا   تالیجی د  ی هانشان داد که کاربران پلتفرم  (kokabi broujerdi et al., 2023)مثال، پژوهش    یدارد. برا

قاضر،   قیتحق  ج یمشابه نتا  ج، ینتا  لی. اشودیم  یاصول منجر به کاهش اعتماد و وفادار  لیدارند و نقض ا  ییبال   تیقساس  ی ابیبازار  اتارتباط

 است.  یخدمات  ی در بسترها داری پا  یرقابت تیمز جادیاخلا  در ا ی دینقش کل انگریب

اند. به عنوان مثال،  ارائه کرده ی مشابه  ی هاافتهی  زین  محوریو فناور  انیبندر قوزه محصولت دانش ی ابیمرتبط با اخلا  بازار  مطالعات 

(Landran Isfahani et al., 2024)  برند خود را    گاهی جا  توانندیم  یزمان  ل،ی نو  یهایفعال در قوزه فناور  یها که شرکت  دهدیگزارش م

  ی مشتر   ی که ادراک اخلاق  دهد یامر نشان م  لیکنند. ا  یطراق  تالیجید  یمحتوا  یاب یبازار  یبرا  یمشخص  ی که چارچوب اخلاق  نندک  تیتقو

 ا رگذار است. یبر رفتار مشتر عیصنا ی و در تمام ستین یمحدود به صنعت خاص 

دارد.    یرابطه منف  لاتیبا سل رابطه مثبت و با سطح تحص  انیمشتر  یو وفادار  تیمطالعه قاضر نشان داد که رضا   ج ینتا  گر،ید  یسو  از

 ت یسازمان قساس  یتر نسبت به عملکرد اخلاق افراد مسل  لیهمراه است؛ بنابرا  دارتری پا  حاتیو ترج  ییگراتجربه، واقع  شیسل غالباً با افزا  شیافزا

همسو است  (Lu et al., 2024) یهاافته یبا  جهینت لی. ادهند یاز خود نشان م یشتریتعهد ب ،یاصول اخلاق تیدارند و در صورت رعا یشتریب

 است.  تریقو  شدهت یتثب یاقرفه تیدر افراد با هو یادراک اخلاق  کندیم انیکه ب

رضا  لاتیتحص  انیم  یمنف  رابطه تحصقابل  زین  یوفادار  ای  تیو  با  افراد  است.  آگاه  لاتیتوجه  معمولً  ققو    یشتریب  یبالتر  از 

ها  آن  ت یرضا  لیترند؛ بنابراقساس  ی اصول اخلاق  ت یو نسبت به رعا  دهند ینشان م   یاز خدمات مال   یتردهیچیکننده دارند، انتظارات پ مصرف

 ,.Nadeem et al)که  مشاهده شده است؛ چنان  زین  یابیبازار  اتیدر ادب  افتهی  لیاست. مشابه ا  یاصول اخلاق  تیاز رعا  یترمنوط به سطح بال

  د یخر  ایها به پرداخت  آن  ل یدارند و تما  یشتریب  تیقساس  ی اخلاق  ی هایدر مواجهه با تخط  ترکردهلیتر و تحصآگاه  انینشان داد مشتر  (2023

 . ابدییکاهش م 

مقا   در اسلام  لی ا  ج ینتا  انیم  یاسهیادامه،  اخلا   قوزه  مقالت  و  بازار  ی مطالعه  مهم  زین  ی ابیدر  م  ینکات  تحقدهدیارائه   قاتی. 

ها را  عملکرد سازمان  تواند یم  یققو  مشتر  تیو رعا تیانصاف، شفاف  ، یاخلاق  یهااند که ارزش نشان داده  یاسلام   ی ابیشده در قوزه بازارانجام

نقش    ی و فرهنگ  ی نید  ی که هنجارها  رانیمانند ا  یدر کشور  ژه یوامر به  لی. ا(Suandi, 2023 #22620 ؛ Suandi et al., 2022)  هد بهبود د

 دارد.  ییبسزا تیدارند، اهم ی اخلاق یهادر قضاوت یپررنگ

 Amirhosari) پژوهش    جیمثال، نتا   یاند. برارا برجسته کرده  یابیبازار  یهای استراتژ  ت ینقش اخلا  در موفق  زین  یداخل  ی هاپژوهش

et al., 2021)  ق یتحق  یهاافتهی شواهد با    لیکند. ا  تیدوستانه را تقونوع  یابیا ر اقدامات بازار  تواندیم  رانیمد  یاخلاق  یهاتی نشان داد که فعال  

 دهد.  شیافزا یتوجهقابل زانیرا به م انیمشتر یو وفادار تیرضا تواندیم  یاخلاق  یهنجارها  تیرعا دهدیهمخوان است که نشان م قاضر

  یاند که رفتار اخلاق اند و نشان دادهپرداخته  یگردشگر  یهاونقل و قوزه قمل  عیدر صنا  یاخلاق  یابیبه نقش بازار  زین  یگرید   مطالعات

بار   افته،ی لی. ا(Nik Manesh et al., 2020) دهد یم شیرا افزا انیمشتر یبه همکار ل یاعتماد و تما د، یرقابت شد طیدر شرا یها قتسازمان

 . دهدیقرار م  دییمورد تث یرقابت  تیو تداوم مز جادیرا در ا یاخلاق  یابیبازار یادیبن  قشن گرید

بازار  کندیم  دیتثک  زین  (Mathew, 2025)  پژوهش زمان  یمبتن  ی ابیکه  اخلاق  داریپا  تواند یم  ی بر داده  اصول  از جمله   یباشد که 

 & Rivas)  یهاموضوع در پژوهش  لی شود. هم  تیکننده رعا مصرف  تی هو  ت یها و رعاداده  یآورجمع  تیشفاف  ،یخصوص  میقفاظت از قر

Zhao, 2023)    و(Oshadi Karunanayaka et al., 2024)  یبر هوش مصنوع   یمبتن  یاند که استفاده از ابزارهاکرده  دیمطرح شده و تثک  زین  

 کند.  فیرا تضع انیاعتبار برند و اعتماد مشتر تواندیم   یبدون اصول اخلاق  یابیدر بازار
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در    even— یاخلاق  یابیکه بازار  دهدیوضوح نشان مها همسو است و بهاز پژوهش  یعیپژوهش قاضر با بدنه وس  جیمجموع، نتا  در

خود  لیترساده پا  تواندمی—شکل  مشتر  یداریا رات  رفتار  باشد.    یبر  بانک  کنندیم  د یتثک  هاافتهی داشته  براکه  موفق  دنیرس  یها،   ت یبه 

 تمرکز کنند. انیدر تعاملات روزمره با مشتر یاصول اخلاق تیبر رعا  ، یمال  ی هامشو   ا ی  غاتیتمرکز صرف بر تبل یبه جا د یبلندمدت، با

 یپژوهش بر اساس پرسشنامه خودگزارش ی هاهمراه بوده است. نخست، داده یی هاتیبا محدود یگری د قیپژوهش مانند هر تحق لیا

بانک ملت شهر تهران بوده و    انیمحدود به مشتر  یدهندگان همراه باشد. دوم، جامعه آمارپاسخ  یریشده که ممکل است با سوگ  یآورجمع 

در آن   تیپرداخته و امکان استنتاج عل  ی روابط همبستگ  یشهرها محدود است. سوم، پژوهش به بررس  ای ها  بانک  ریبه سا  جینتا  میامکان تعم

 اند. وارد مدل نشده یمشتر تالیجیتجربه د  ایبرند   ریمهم همچون اعتماد، تصو یانجیم  یرهایمتغ لیوجود ندارد. همچن

شده  ادراک  تیفیو ک  یشده، تعهد عاطف مانند اعتماد، ارزش ادراک  ی انجیم  یرهاینقش متغ  یآت  یهادر پژوهش  شودیم  شنهادیپ 

  تواندیمختلف م  ییایمناطق جغراف لیب ا ی یو خصوص یدولت  یهابانک لیب یاسهیانجام مطالعات مقا لی. همچنردیقرار گ  یخدمات مورد بررس

– ی)کم  ی بیترک  یهاداده  ا ی  یچندسطح  لی تحل  ،یساختار  یسازمدل  یهااز روش  ندهیآ  یهاپژوهش  شودیم  شنهادی. پ دهدارائه    یترقیدق  جینتا

 استفاده کنند.  یاب یابعاد اخلا  بازار ترقیعم یبررس ی( برایفکی

و نظارت بر   ،یارتباط با مشتر  یندهایمنظم به کارکنان، اصلاح فرا  یهاشفاف، آموزش  یمنشور اخلاق  لیبا تدو   توانندیم  هابانک

  ی رساندر اطلاع  تیبهبود شفاف  ،یبازخورد اخلاق  یهاسامانه  جادیدهند. ا  ش یرا افزا  انیمشتر  یو وفادار  تی شعب، سطح رضا  یعملکرد اخلاق

از    تالیجیدر عصر د  ژهیوها بهبانک  شودیم  هیتوص  لیکند. همچن  جادیا  داری اعتماد پا  تواندیم  ز، یآماغرا    یغات یتبل  ی تارهاخدمات و کاهش رف

 کنند.  ل یتدو ی هوش مصنوع  یهایاستفاده از فناور  یبرا یمشخص  یکرده و چارچوب اخلاق زیکاربران پره ت یها بدون رضاداده یآورجمع 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافع گونهچیانجام مطالعه قاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش ایل مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در انجام ایل پژوهش تمامی موازیل و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش قاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمل رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 ایل پژوهش قامی مالی نداشته است.
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