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One of the most important components affecting customer loyalty in 

the banking industry is ethical marketing or, in other words, virtue-

based marketing. The main purpose of this research was to present a 

marketing model based on moral virtue in the branches of Agricultural 

Bank of Ilam province using qualitative method. The current research 

is applied in terms of its purpose and in terms of its nature, it is a 

qualitative research using an inductive approach. The participants of 

this study included 18 people, among experienced professors of 

marketing, social psychology, sociology, senior managers of 

Agricultural Bank and a number of golden customers of Agricultural 

Bank, who were selected based on the criteria of theoretical adequacy. 

Themes were analyzed using semi-structured interviews. The result of 

the qualitative data analysis was the identification of 158 conceptual 

codes, 24 basic themes and 5 organizing themes, including effective 

organizational behavior based on ethics, the capability of the internal 

marketing system based on ethics, targeted ethical marketing, the 

provision of necessary infrastructure and mixed ethics-based 

marketing, which is in the form of A model was presented. 
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 چکیده   واژگان کلیدی 

 بازاریابی

 فضیلت اخلاقی

 مشتری

 اثربخشی اخلاقی

عبارتی های موثر بر جذب وفاداری مشتری در صنعت بانکداری، بازاریابی اخلاقی و یا به  ترین مولفهاز مهم 

در   بازاریابی فضیلت محور می باشد. هدف اصلی این پژوهش، ارائه الگوی بازاریابی مبتنی بر فضیلت اخلاقی

تحقیق حاضر به لحاظ هدف کاربردی و از نظر  شعب بانک کشاورزی استان ایلام با استفاده از روش کیفی بود.  

نفر،    18این مطالعه شامل  مشارکت کنندگان  ماهیت از نوع تحقیق کیفی با استفاده از رویکرد استقرایی است.  

شناسی اجتماعی، جامعه شناسی، مدیران ارشد بانک کشاورزی و تعدادی  از میان اساتید مجرب بازاریابی، روان 

ملاک با  که  بودند  کشاورزی  بانک  طلایی  مشتریان  شدند.   کفایت از  انتخاب  هدفمند  به صورت  و  تئوریک 

کد    158ی کیفی، شناسایی  هاداده نتیجة تحلیل  .  شدء  احصاه  ساختاریافتهنیم ةبمصاحاز   استفاده   با مضامین

مضمون سازمان دهنده شامل رفتار سازمانی اثربخش مبتنی بر اخلاق، توانمندی    5مضمون پایه و  24مفهومی،  

های ضروری و آمیخته بازاریابی  نظام بازاریابی داخلی اخلاق محور، بازارسازی هدفمند اخلاقی، تدارک زیرساخت

 . شدنددر قالب یک مدل ارائه    که  بوداخلاق محور  

 1403/ 06/ 07تاریخ دریافت: 

 1403/ 07/ 21 تاریخ پذیرش:
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 2شماره  /1دوره  /1403سال  / ها و کاربردهاپژوهشروانشناسی مثبت: 

 

 مقدمه-1

در این شکل از  (. 1397است )مالکی،  گردیده رایج بانکداری حوزه در اخیراً که  است جدیدی ادبیات 1فضیلت محور  بانکداری

 سعی انسانی کرامت  به وتعهد اخلاقی متعالی معیارهای به حفظ باور و التزام ضمن دریک حیطه و قلمرو وسیع،   هابانک بانکداری،

 درکسب متناسب و برابر هایفرصت افزایش جامعه، آحاد معیشت و رفاهی  وضعیت ارتقاء محیطی، شرایط زیست وحفظ بهبود در

دارند )خورسندیان  دست این از و مسائلی اجتماع  حال به  مؤثر و زیست  ازمحیط صیانت هایپروژه در مالی منابع بکارگیری و کار،

 و منابع توزیع و تخصیص تأمین، بهینه هایروش استقرار و اتخاذ هابانک این اصلی (. رسالت1397؛ مالکی،  1393و همکاران،  

تنها محیط   نه فرایندها این انجام با همزمان که نحوی به روست؛پیش نیازهای با متناسب جامعه مختلف در سطوح مصارف مالی

؛ خورسندیان 1400نیز واقع گردند)امجدی،   بهبود و ارتقا درمسیر بلکه نشوند، خدشه دچار جامعه واخلاقیات انسانی نیروی زیست،

 اندازهای مشتریانو از پس دهندمی تشکیل  را  خود سرمایه آن  بر مبنای اخلاقی هایبانک که پولی واقع، (. در1393و همکاران،  

(. از طرفی، امروز در اقتصاد جهانی، مشتریان  1396شود )لطیفی،  می ایجاد  واقعی دراقتصاد فعالیت طریق  از  کنندمی آوریجمع

(. واقعیت انست که 1400پولی هستند )نیکبخت و همکاران،    -های مالیها و خصوصا سازمانکننده بقاء و دوام سازمانتامین

های مخاطبین و مشتریان باشند و لذا لازم است که همه  ها و انتظارات گروهها، دیگر نمی توانند بی تفاوت به خواستهسازمان

های مشتری پسند و  های خود را مصروف مشتریان نمایند. لذا اصل اساسی در بازار کسب و کار، ایجاد ارزشها و توانایی پتانسیل

مولفه سمت  به  گرایش  و  توجه  آنها  راس  است)امجدی،  در  فضیلتی  و  اخلاقی  لطیفی،  1400های  و  1396؛  نصراصفهانی  ؛ 

(. در بازار رقابتی کنونی، حفظ مشتریان وفادار برای سازمان ها، امری حیاتی است تا از این منظر بتوانند  1397جهانگیرمقدم،  

های فضیلت  د آنها را بدست آورند. برای دستیابی به رضایت مشتریان و کیفی نمودن خدمات لازم است که سازماننیت خرید مجد

)پونگنیرد   محور و مدیران و کارکنانی متعهد به اهداف و ماموریت های سازمانی و قائل به رفتارهای اخلاقی در اختیار داشته باشیم

(، نگرانی  1400محوری )اسدی و همکاران،  (. در شرایط حاضر، عدم رعایت برخی از معیارهای مشتری2019،  2و اسریبونرنگ 

های زیادی را در محافل عمومی و خصوصی و خصوصا صنعت بانکی ایجاد نموده است. سقوط معیارها و شاخص های اخلاقی در  

ر بدنه بانک ها، بسیاری از پزوهشگران را بر آن داشته که در جستجوی مبانی نظری در این ارتباط بوده تا بتوانند مسیر و بست

مناسب اجرایی را تدارک ببینند. لذا به نظر می رسد که یکی از ذغذغه های اصلی مدیران شایسته و سازمان محور، ایجاد بسترهای  

جذب وفاداری  های موثر بر  ترین مولفه(. از مهم2020،  3فضیلت محور بر مبنای خواسته های مشتریان باشد)عزیزی و قهفرخی

مشتری در صنعت بانکداری، بازاریابی اخلاقی و یا به عبارتی بازاریابی فضیلت محور می باشد. در حقیقت بازاریابی فضیلت محور،  

)انجم باشد  و مشتری خویش در جامعه می  از حقوق مصرف کننده  برندها در حهت حمایت  شعاع و همکاران،  بیانگر رویکرد 

ارتباط با مصرف یک  1398 ارائه بالاترین ارزش در  نگاه ویژه ان به ذینفعان و  (.  نکته اصلی متمایز کننده این نوع بازاریابی، 

محصول خاص می باشد و این موضوع سبب شده است که نگاه ها بیش از پیش معطوف به این شیوه بازاریابی گردد )امجدی،  

نهادینه نمودن ساختار بانکی مبتنی بر فضیلت اخلاقی، در شرایط و فضای اقتصادی کشور، در گرو تعیین  (. بکارگیری و  1400

(، که لازمه دست یازیدن به  1392های اخلاقی، تدوین کدهای اخلاقی و ندابیر ساختاری است )عیوضلو و قلیچ،  خطی مشی

از نقطه نظرات  مطالعه اسناد بالادستی، رعایت اصول و مبانی اسلامی، بهره از تجارب سایر کشورها و نیز کمک گرفتن  گیری 

صاحب نظران و مشتریان صنعت بانکی جهت دسترسی به انتظارات و خواسته های آنها می باشد.  بانک کشاورزی به عنوان یکی  
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  38973ها و  بانک برتر اسلامی به لحاظ رشد دارایی   10های زیرمجموعه نظام بانکی کشور، و دارای رتبه برتر در میان  از بانک

(،  1399در سطح کشور )وب سایت بانک کشاورزی،    درصدی  46.5منطبق بر شریعت و با تغییرات     هایمیلیون دلار دارایی

الذکر و لزوم  های بازاریابی مبتنیمند نمودن فعالیتهمواره دغدغه نظام بر فضیلت را داشته است. لذا با عنایت به موارد فوق 

بانکی مشتری بازنگری در سیاست بر مبنای فضیلتهای  اینکه  گرا  به  علم  نظام مقدس جمهوری اسلامی و  پذیرفته شده  های 

رفتارهای غیراخلاقی در این شرایط غیر ممکن   جودو انکار بر هر فردی اثرگذار است، و خدمات مالی صنعت در اخلاقی جستارهای

را در بانک    بر فضیلت اخلاقی تواند نظام بازاریابی مبتنیاست، لذا مهمترین مساله تحقیق حاضر این است که چه الگوی نظری می

های سازمانی و نظرات خبرگان و مشتریان  کشاورزی تبیین نماید و ابعاد گوناگون آن برمبنای احصاء اساد بالادستی، خط مشی

  خدمات بانکی کدامند؟

 پیشینه پژوهش -2

نشان   "بررسی تاثیر اخلاق بر فرایند بازاریابی داخلی در صنعت بانکداری "( با عنوان1400نتایج پژوهش اسدی و همکاران ) 

 آنان در طلبیمنفعت آن موجب به که دارد معناداری و مثبت اثر سیستم، این درکارکنان هابانک  در اخلاقی هایداد که آموزه

هنجار، استراتژیک،  بعد،4 که  بود آن از حاکی پژوهش نتایج دیگر،  طرف یابد. ازمی تقلیل جامعه در آن فساد و تبعات شده کمتر

 .دارند معناداری و مثبت تاثیر داخلی بازاریابی توسعه یندی درآاجرایی و فر

 کوچک هایشرکت اجتماعی در هایرسانه بازاریابی اخلاقی مدل ( با عنوان طراحی1400نتایج مطالعه خجسته و همکاران ) 

که   و داد  نشان  بازار، مرتبط اخلاقی عواملمتوسط،   ایرسانه  شناسیمخاطب اجتماعی،  ایرسانه اخلاقی بازاریابی اهداف با 

 فروش محصولات و  نمایش در اجتماعی ایرسانه هند. راهبردهایمی تشکیل را علی عوامل که باشد می و کار کسب نوع اجتماعی،

 مورد احترام، و تاثیرگذار افراد بازاریابی، بازی وارسازی،  دهان به  دهان تبلیغات محتوا، بازاریابی راهبرد بازارهدف، در خدمات و

 گرفته بودند.  قرار نظر مد تحقیق مدل راهبرد عنوان به که برند با مشارکت و اخلاقی آگاهی افزایش

، به این نتیجه رسیدند  "درصنعت بانکداری اخلاقی بازاریابی مدل طراحی"( در پژوهشی با عنوان  1400نیکبخت و همکاران )

ها سالاری و توجه به توانمندینگرش مدیران به بازاریابی اخلاقی، شایستهفردی )   عواملتوان در قالب  که مدل اخلاقی بانک را می

ای های مدیران(؛ عوامل سازمانی )فرهنگ سازمانی، قوانین و مقررات، ساختارسازمانی، منابع مالی و کالبدی(؛ عوامل زمینهو مهارت

اقتصادی(؛    -ها(؛ عوامل محیطی )نقش دولت، عوامل اجتماعی های کلان و کنشگری کارکنان بانکگذاری)سیاست فرهنگی و 

)شایسته  خرد  سطح  بانکراهبردهای  مدیریت  در  بانکسالاری  مدیران  اخلاقی  آموزش  کارکنان(؛ ها،  به  اختیار  تفویض  و  ها 

-ها، استقلال سازمانی و بازنگری قوانین و مقررات(؛ پیامدهای فردی )رضایتبردهای سطح کلان )تسهیم تجارب مدیران بانکراه

مندی مشتری، بالا رفتن وفاداری مشتری( و پیامدهای سازمانی )بهبود کارایی و اثربخشی، پاسخگویی و اعتبار و شهرت سازمانی،  

 بیان نمود.

  6،  "ورزشی تولیدات  درصنعت بازاریابی اخلاقی مدل آزمون و طراحی"( در پژوهشی با عنوان  1400و همکاران )  چیانکوزه

پیامدها    و کارها  و نتایجراه و وهنجارها، استراتژی هاوالزامات، مسئولیت مسائل، ملاحظات  و هاچالش    ها،ارزش و مفروضاتمولفه  

 منظر،  شرکت مدیریتی منظر،  مشتری صرف منظر،  مشتری عامل منظر،  بازار منظرمحیط،  جامعه را در قالب ابعاد منظرمحیط

 اند.  بیان نموده شرکت تجاری

  ی مسائل اخلاقها: یک مطالعه مروری، نشان داد که  های اخلاقی در بانکبا عنوان اخلاق و چالش (2020)  4نتایج مطالعه کور

 
4 .  Kour 
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  ت،یمناسب، مسائل اعتماد و شفاف  ی به عدم آموزش اصول اخلاق  توانیاست که از جمله آنها م  جیرا  یدر صنعت بانکدار یمتعدد

  ، ی: رفتارداخلدر این راستا هم عواملی چوناشاره کرد.    رهیو غ  ییموضوع پولشو  ،ی بانک  اتیعمل  یدگ یچیرقابت، پ   نده یفشار فزا

نامه    نییآ  ،یاخلاق  یدئولوژ یها، ا  ییقرار دادن دارا  ،یتعهد اخلاق  ، یاخلاق  ی وام ده  ،یاخلاق  یر یگاهرم ارزش، جهت  نه،یاهرم هز

 به عنوان عوامل اثرگذار بر اخلاق در بانک های مطرح می باشند.    رهیبانک و غ  یرفتار

 این از هدف  .دادند انجام کنندهمصرف ازمنظر اخلاقی بازاریابی هایروش عنوان تحت پژوهشی  (2016)  5کومار و سنی 

 ابعاد که داد، نشان آرایشی بود. نتایج لوازم  بازار موقعیت در اخلاقی طرح  دریک  تقاضا و عرضه مکانیزم عملکرد توصیف پژوهش،

 توجه برای آنها  اهداف روی شان،تحلیلی رفتاری کنترل و خریداران نگرش با مثبتی رابطه قیمت، در و انصاف محصول در انصاف

اخلاقی به آگاهی   و  نفس به اعتماد زندگی،  سبک ابعاد برحسب. گذارندمی  تأثیر خرید، بینیپیش حین در شرکت اصول 

 کند نمی  تعدیل را، اهداف و نگرش بین رابطه سلامت، از کنندگانمصرف

 گری مالیحمایت هایتحت تأثیر فعالیت ورزشی نوشیدنی و مکمل  هایشرکت که کردند گزارش(  2015)  6اوترام و استوارت 

 دارند.   به همراه را دوپینگ مواد مانند مواردی و محصولات سلامت مانند اخلاقی هاینگرانی برخی

 روش پژوهش -3

الگوی بازاریابی مبتنی بر فضیلت   که است درصدد آن شده، گردآوری های کیفیداده به حاضر با اتکاء پژوهش اینکه به باتوجه

فرآیند  چارچوب  بر اساس مطالعه شود. اینمحسوب می کاربردی از نوع هدف لحاظ به دهد، در نظام های بانکی، ارائه  اخلاقی

لحاظ پژوهش بنیادیجهت  از  نوع  از  ازجهت گیری  همچنین  گردآوری  است.  اطلاعات،داده نحوة  و  پژوهش ها  زمرة  های  در 

 شد.   از رویکرد کیفی استفاده درآن که است یا توصیفی غیرآزمایشی

 نمونه پژوهش جامعه و -4

تعداد  مشارکت به  به    18کنندگان  مسلط  شناسی  روان  و  شناسی  جامعه  متخصصان  بانکداری،  حوزه  اساتید  میان  از  نفر، 

موضوعات اخلاقی و فضیلتی، اسناد بالادستی و مبانی اخلاقی اسلامی و نیز تعدادی از مشتریان طلایی بانک کشاورزی استان  

معیار ملاک با  با کفایت ایلام،  نیمه ساختاریافته  میدانی  مصاحبه  وکار  انتخاب شدند  انجام گردید.  تئوریک  زیر    آنها  درجدول 

   .کننده تحقیق ذکر شده استمشخصات وجزئیات اعضای مشارکت

 پژوهش  در کنندگان شرکت هایویژگی و . مشخصات1جدول 

 رشته تحصیلی مدرک تحصیلی  سمت جنسیت  ردیف 

 بازاریابی   دکتری  استاد   زن  1

 روان شناسی   دکتری استاد   مرد 2

 بازاریابی   دکتری استاد   مرد 3

 جامعه شناسی   دکتری استاد   مرد 4

 مدیریت بازاریابی   کارشناسی ارشد  کارمند بانک  زن  5

 
5 .  Kumar & Sany 

6 . Outram & Stewart 
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 مدیریت مالی   کارشناسی ارشد  مدیر بانک  زن  6

 بازاریابی   دکتری مدیر بانک    زن  7

 مدیریت استراتژیک   کارشناسی ارشد  مدیر بانک   مرد 8

 مدیریت مالی  کارشناسی ارشد  استاد   مرد 9

 روان شناسی   کارشناسی ارشد  مشتری  مرد 10

 مدیریت استراتژیک  دکتری مشتری  مرد 11

 حسابداری  کارشناس ارشد  مشتری  مرد 12

 مدیریت بازاریابی  کارشناس ارشد  مشتری  مرد 13

 مدیریت بازاریابی  دکتری استاد  زن  14

 

 های پژوهشیافته -5

که  شدنداستخراج    مفهومی  یکدها  مضامین پایه ازها، از روش تحلیل مضمون استفاده شد. برای تجزیه وتحلیل متن مصاحبه 

دهنده  سازمان  مضمون  5و    مضمون پایه  24کدمفهومی و    158، تعداد  ها و تفاوتها  ا تعیین شباهتبـ  اشباع نظری و  زمان باهم

کنندگان تحقیق و فراوانی تکرار آنها ذکر شده  های عمیق با شرکتهای حاصل از مصاحبهشناسایی شدند. نتایج کدگذاری باز داده

 است. 

 . احصاء مضامین سازمان دهنده از مضامین پایه 4جدول

  مرحله  پایه  مضامین مضامین پایه 

 اول

مضامین  

دهنده   سازمان 

 مرحله دوم 

مضمو

 ن فراگیر 

نزدیک معضل  چابکی بازاریابی بینی رفع  ایجاد  بانکی،   تحول سازمان، 

 و شعب امور بر نظارت بانک، بهبود مدیریتی کادر نفوذ مدیریت دیجیتالی، بهبود

 اسنادی  اعتبارات آنها، تسهیل برای برنامه  داشتن و مشتریان شکایات شنیدن

 

ساختار   اثربخشی 

 سازمانی  
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فرد و نوین بسیار خدمات ارائة تصمیم در منحصربه    اقدام   و  گیری  بازار، 

 سریع ارزان در راستای خدمت رسانی مطلوب، خدمات  مدیریتی اخلاقی، تغییرات

کردن و متنوع  ارائة ابزارهای روان،  رسانی،  ارائة هایسرویس خدمت   جدید، 

 محصولات  کامل کردن و الکترونیکی، تجمیع به صورت بیشتر هرچه خدمات

 

رسانی   خدمت 

 مسئولانه 

کارکنان،    به   کافی   کارکنان، آموزش  مانیتورینگ و عملکرد ارزیابی سیستم

ارتباط  شایسته  سالاری،  شایسته  لحاظ  به  کارکنان  انگیزة  به  توجه   بین   پروری، 

  کارکنان، سیستم  درونی  دوجانبه، رضایت  صمیمیت  و  ارتباط  و  کارکنان  و  رئیس

 عملکرد با منطبق و  مؤثر دهی پاداش نظام و

 

 مدیریت منابع انسانی 

رهبری شعب مدیران انتصاب مدیران  شایسته،  الگو   اخلاقی،    متخصص، 

  های   بروکراسی  اندیش، بهبود  ژرف  و  بلندنگر  شعب، مدیریت   مدیران   قرارگرفتن

اصلاح  سیاستها   و  سود  قوانین  اداری،  مدیریت  پیشنهادهای  و  تسهیلات،    بانک، 

بهبود  و  اعتباری  های   ریسک  الگوبرداری  عملیاتی،    در   شاخص  افراد   از  مستمر، 

  به  گرایش   جهت به   نوین  سازمانی  نمودار به  سنّتی  سازمانی نمودار  سازمان، تغییر

 

 

 پارامترهای مدیریتی 
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 مداری  مشتری

 تعهد و پذیریمسئولیت و دقت و کارکنان بانک، ریزبینی نوآوری و خلاّقیت

  و   جذب  ساختار  کارکنان، اصلاح برای لازم  تجهیزات و مناسب کارکنان، فضای

 کارکنان،   توانمندسازی 
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احترام با  دوستانه و صمیمی  فضای  ایجاد پاسخگوبودن،  ادب،   و مشتریان، 

 حسنه   اخلاق و خوب خلق
محوری    -اخلاق

 کارکنان 

 توان بازاریابی کارکنان  امور  در راهنما، نیازسنج، بازارگردان، مهارت و مشاور نقش ایفای

داده    مداخله، دستکاری  عدم  و  حفاظت  اطلاعات، قانون نگهداشتن محرمانه

پیدایش   تقلب  و  ها  اطلاعات   افشای  از  مالی، جلوگیری  معاملات  در   خطا  مالی، 

 داخلی  و محرمانه 

اطلاعات  امنیت 

 مشتریان
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پای و صداقت انصاف،    به  بندی  درستکاری،    وحفظ   احترام  رعایت تعهدات، 

 مداری  پذیری، مشتری متقابل، مسئولیت احترام
معیارهای  به  پایبندی 

 اخلاقی مشتریان 

دریافت به درست اطلاعات دادن درگیری   از  بازخورد  مشتریان،    مشتریان، 

  مشتری، اشتراک   به  مناسب  خدمات  برند، ارائه  اخلاقی  مولفه های  با  مخاطب  ذهن

 مشتریان  اخلاقی  ترجیحات مشتریان، شناخت با   اطلاعات گذاری 

 

شناسی  مخاطب 

 اخلاقی 

 جهت در بیشتر درآمد کسب برای بانک گذاریسرمایه هایفرصت بهبود

آنان،  اعتماد  جلب  و بانک  به مشتریان نگرش  و دیدگاه مشتریان، تغییر به خدمت

  شفاف   خدمات مشتری، ارائة  برای  بیشتر  ارزش  مشتریان، ایجاد  ازنظر  رقبا با تمایز

  علم  با  مشتری  نیاز  شناخت  خدمات، بهبود و  محصولات   مشتری، تمایز  به  سریع  و

 مشتریان   جلب   در    بانک  هر  سهام  ارزش   مشتری، بالابودن   ابعاد   به   نسبت   آگاهی  و

 

 

هدفمند   بازارگردانی 

 اخلاقی 

  منفی   تصویر   بردن   برند، ازبین   مطلوب   برند، تصویرسازی   برند، هویت شخصیت

بازاریابی   پیام  با  کارکنان  اعمال  و  فرایندها  مشتریان، همسوبودن  ذهن  در   برند، 

 برند  برند، تداعی  تعاملی، اعتمادداربودن

 برندینگ و برندسازی 

بازار،    نوسانات   جدید، تشخیص  بازار   هدف، کشف  بازار اخلاقی درک نیازهای

 بازار  بندیشرکت، بخش  بازاریابی  اخلاقی  اهداف
 بازارسازی اخلاق محور    

  موقعیتی، ارزش   مشتری، ارزش برای خدمات از بهره مندی راحتی و کارایی

 VIP  سرویس  کارکردی، دادن   اجتماعی، ارزش   احساسی، ارزش  شناختی، ارزش

 مردمی  مشتری، بانک شخصیت به  موبایل، توجه خوان مشتریان، کارت  برخی  به

 

 خلق ارزش  

مبارزه و خواری رشوه با مبارزه کاهش  با   فساد،  بیان   هزینه  پولشویی،    ها، 

 جامعه  سلامت  مالی، ارتقاء اطلاعات شفاف 
مسئولیت  -شفافیت 

 پذیری آگاهانه

 

ی  
ور

ضر
ی 

ها
خت

سا
یر

ک ز
دار

ت
 

  

تدارک مطمئن،  و  کارا  نیاز،    مورد  افزارهای  نرم  و  افزار  سخت  وجود شبکه 

 ماهر  انسانی نیروی
 فنآوریهای زیرساخت

  خرابی  و  بحران   مواقع در  خدمات  سریع مشتریان، جایگزینی صدای سرویس

  سیستم از  بانک، پاسخگویی  روزی، اینترنت   شبانه الکترونیکی سیستم، باجه های 

آنها،    به روزکردن  و   شبکه ای   نرم افزاری،   ، پشتیبانیIOS  و   اندروید   عامل های 

پرداخت  پول  کیف سازیQR Code  اسکن  و  الکترونیکی،  بومی    خدمات  ، 

 الکترونیکی

 

 بهبود فرایندی 

تدارک و بهینه نمودن    سخت   اتومبیل، امکانات   مخصوص، پارکینگ   شعب، باجه های آراستة ظاهر
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امکانات،   و  ابزار  آمیزی، چیدمان  کاری، رنگ  محیط   افزاری، نظافت   نرم   و  افزاری 

 خارجی  نمای   شعبه، معماری محل مبلمان، دکوراسیون، استقرار
 امکانات فیزیکی 

 تقبل هزینه مالی  افزاری  نرم افزار، هزینه سخت  ساخت، هزینه زیر هزینه

  حقوقی، کاهش  مشتریان برای  نامهضمانت یا و حواله یا چک وصول هزینة

اینترانت   انجام  کارمزد  هزینة   به  نفر   برحسب  تراکنش،   در   شده   تمام  دقیقه، 

  میانگین  یعنی  عملیاتی  فرایندهای  کردن  خودپرداز، کوتاه  هایدستگاه  بکارگیری 

سپرده،    سود   نرخ   به  تسهیلات  سود  نرخ  هزینه، تفاوت   به   خدمت  هر  انجام   زمان 

  افزایش   و  انسانی  نیروی  هزینة  مثل  هزینه ها  تقاضا، کاهش  قیمتی  کشش  به  توجه

 قیمت گذاری   های سیاست  بودن سودمحور  سود، عدم 
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  به   شده، اطمینان   پیش بینی  بانکی، خدمات   نوین  مشتریان، خدمات امنیت

  اطلاعات   از  متنوع، حفاظت  و  متفاوت  بانکی  عملیات  الکترونیکی، انجام  خدمات

 محصول  بودن  معیّن، ارزشمند   زمان  در  خدمات  پاسخگویی، انجام  شخصی، سرعت

 منابع  اتلاف  مصرف، عدم  نظر از

 

 محصول  

افزایش پرداخت هایدرگاه افزایش های  اینترنتی،  افزایش  پایانه    و   فروش، 

  به   شعب   مکان ها، توزیع  مناسب ترین  در  بانک  شعب  بانک، وجود  همراه   توسعه

 اجتماعی  موقعیت صورت

 

 توزیع

عدم شخصیت نوع به بسته مختلف هدایای تهیة   در   دروغ  بیان  مشتریان، 

عدم استفاده  خصوص  در   فریبنده  ادعاهای   بیان  تبلیغات،    ابزارهای  از  محصول، 

  ترین   اثربخش  دیگران، بررسی  برای  معنوی  و  اخلاقی  زیان  و  ضرر  از  عاری  تبلیغاتی

  رسیدن   و   تبلیغات  مالی   تأمین  روزنامه، بررسی  و   رادیو  تلویزیون،   مثل  تبلیغات  ابزار

  درست   متفاوت، استفاده  و  جذاب   بلندمدت، تبلیغات   و   مدت  کوتاه   آثار  اهداف   به 

  بانکی   خدمات  از   کننده   استفاده   برای  تشویقی  عمومی، ترویجهای   های  رسانه  از

 تبلیغات  وسیلة به مشتری  نیاز کارمزد، تأمین کاهش مثل

 

 

های   سیاست  و  تبلیغ 

 ترفیعی   

 

شامل رفتار سازمانی اثربخش مبتنی بر اخلاق، توانمندی نظام  مضمون سازمان دهنده    5دهدکه  نتایج جدول فوق نشان می

های ضروری و آمیخته بازاریابی اخلاق محور از مجموع بازاریابی داخلی اخلاق محور، بازارسازی هدفمند اخلاقی، تدارک زیرساخت

 توانند برای ارائه الگوی بازاریابی مبتنی بر فضیلت اخلاقی، مورد استفاده قرارگیرند.  کد مفهومی می 158ای ومضمون پایه 24

 رفتار سازمانی اثربخش مبتنی بر اخلاق - 1-5

بر مشارکت این مطالعه  پارامترهای  انسانی   منابع  مسئولانه مدیریت  رسانی   سازمانی، خدمت  ساختار  اثربخشی  کنندگان    و 

سازی  برای پیاده  "گوید:ساله و کارمند( می  43)لیلا،  کنندگان  در رابطه با این مضمون، یکی از مشارکت  مدیریتی تاکید داشتند.

اخلاق در محیط کار این مسئله باید ابتدا از خود مدیران ونحوه رفتار آنها شروع شده و به عنوان یک مطالبه از کارکنان خواسته  

 ."پروری انجام بشه و به خواسته و انگیزه کارکنان اهمیت داده بشه که شایسته سالاری و شایسته   دبشه البته زمانی نتیجه میده

وقتی به بانک مراجعه میکنم انتظار "گوید که:  ساله و مشتری( در این ارتباط می  28کنندگان )هادی، یکی دیگر از مشارکت

ها استفاده کنم. گاها برای ارائه یک  افزارها و اپلیکیشندارم سریع به نیازهای من پاسخ داده بشه و همچنین از به روز ترین نرم

 ."گیرن و در صورت لزوم خدماتشون ارزان باشهخدمت از من چندین بار هزینه می

 توانمندی نظام بازاریابی داخلی اخلاق محور - 2-5

بازاریابی مصاحبه  بودند که  این باور  کارکنان    بازاریابی  و توان  کارکنان  محوری  - داخلی، اخلاق   شوندگان مطالعه حاضر، بر 

 خوش   کارمندان  "گوید که  ساله و مشتر( می  32فضیلت اخلاقی تاثیرگذار باشند. به عنوان مثال )محسن،  توانند بر مدل  می
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 10میرم. انتظار دارن کار روتینی که آنها این    ای  دیگه  بانک  به  اینصورت  غیر  در  نشن  عصبانی  زود  سوال  دو  با  و  باشند  اخلاق 

 . "ساله انجامش میدن من یه دقیقه یادش بگیرم

 بازارسازی هدفمند اخلاقی- 3-5

  اخلاقی، بازارگردانی  شناسی   مشتریان، مخاطب  اخلاقی  معیارهای  به  مشتریان، پایبندی  اطلاعات   هایی نظیر، امنیتویژگی

گیرند. در حقیقت این ارزش در این مضمون جای می  محور و خلق  اخلاق   برندسازی، بازارسازی  و  اخلاقی، برندینگ  هدفمند

کنیم:  بازاریابی( اشاره می  بیشتر به اهداف بازاریابی و برندسازی تمرکز دارد. در این راستا به نظر یکی از )اساتید مدیریتمضمون  

ها و موسسات مالی مختلف در کشور و برای ماندگاری و وفاداری مشتریان پیشنهاد میشه که بانک به ارائه باتوجه به تنوع بانک"

از روش های نوین و خدمات برتر و برند نمودن خدمات خود نه تنها در سطح استان بلکه در سطح کشور تلاش کنه و ضمنا 

 ."متفاوت جذب مشتری که در سایر کشورها موفق غمل شده الگوبرداری و بنچمارکینگ انجام بشه

 های ضروریتدارک زیرساخت- 4-5

شفافیتمصاحبه  که  بودند  باور  این  بر  حاضر،  مطالعه  زیرساخت  پذیریمسئولیت   شوندگان  بهبودفن  هایآگاهانه،    آوری، 

به عنوان مولفهمالی می  هزینه  فیزیکی، تقبل  امکانات   نمودن  بهینه  و   یندی، تدارکآفر بیشتر  توانند  باشند.  این مضمون  های 

شوندگان این بخش از بین مدیران بانک بوده و همه آنها با توجه به تجربه خود به این موارد تاکید داشتند. از جمله مصاحبه 

که خدمات درون شعبه بصورت بهتری انجام میشه مثلا کارمند محل تمیز و  زمانی "گوید:  ساله و مدیر بانک( می  50)هوشنگ،  

افزاری به روزی داشته باشه، فضای مناسبی برای پارک ماشین در   نرم  و  افزاری  سخت  امکانات  مرتبی برای ارائه خدمات داره،

 ."اختیارش باشه، سرویس مهدکودک در اختیارش باشه معمولا با آرامش و احساس بهتری به مشتری پاسخگویی خواهد داشت

 آمیخته بازاریابی اخلاق محور- 5-5

توانند در فضیلت اخلاقی  ترفیعی می  های سیاست  و  کنندگان این مطالعه، قیمت، محصول، توزیع و تبلیغاز دیدگاه مشارکت

تسهیلات  و برعکس    سود  کاهش نرخ"کند:  خدمات بانک تاثیرگذار باشند. به عنوان مثال )استاد رشته مدیریت مالی( بیان می

بودن به نفع خود خودداری کند.   سپرده باعث جذب بیشتر مشتری میشه و بانک از ارائه خدمات سودمحور سود آن افزایش نرخ 

شدن با زیان از مشتری هزینه مناسب صورت بگیره که بعد از اجرای پروژه و مواجه گذاری  های جدید حتما قیمت برای انجام پرژوه

  ."بیشتری گرفته نشه

 الگوی نهایی پژوهش

ی  زبان  با توجه به  ویشینة نظری و تخصصی تحلیل  پ   ازمستخرج    یِفن  اصطلاحات  وی شعوری  هاسازهیری  کارگبهگر با  پژوهش

که کفایت  ی  هنگامداد.    یوندپ ی مرتبط  هامقولهمند به  طور نظامبرگزید و به  را  یرفراگند، مضامین  برد  کاربهشوندگان  که مصاحبه

رفتار سازمانی اثربخش  »ین  مضامنظری حاصل شد، هسته مرکزی بازاریابی مبتنی بر فضیلت اخلاقی، شکل گرفت که در برگیرنده  

های ضروری تدارک زیرساخت»،  «بازارسازی هدفمند اخلاقی»،  «توانمندی نظام بازاریابی داخلی اخلاق محور»،  «مبتنی بر اخلاق 

 بود. بر این اساس، در شکل زیر مدل نهایی پژوهش در قالب شبکة مضامین ارائه شده است. «و آمیخته بازاریابی اخلاق محور
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 گیری نتیجه -6
مشتریان، رعایت موازین اخلاقی و مبتنی بر فضیلت از سوی ارائه های بسیار مهم تاثیرگذار بر تصویر ذهنی  یکی از جنبه

های  های اخلاقی و عقیدتی هستند که بر رفتار افراد و گروهدهندگان خدمات است. موازین اخلاقی و فضیلتی، در حکم ارزش 

اصول اخلاقی در سازمان این است که رعایت  بر  باور  اجتماعی نسلط دارد.  توانمندسازی مشتریان، جلب مختلف  به  ها، منجر 

شود که اصول و موازین رضایت آنها و کسب مزیت رقابتی خواهد شد. از سویی دیگر، فشارهای متعددی بر سازمان ها وارد می

فشار هستند و گاها ممکن است که  های بازرگانی برای افزایش فروش و سودآوری، تحتاخلاقی را زیرپا بگذارند؛ چرا که سازمان

ی را زیرپا بگذارند. اما با این حال، نادیده گرفتن اصول اخلاقی در بلندمدت ممکن است منجر به بدبینی مضاعف  اصول اخلاق

مشتریان شده و با این تفاصیل، سازمان مشتریان خود را از دست خواهد داد. درحوزه بانکداری، توجه به مفهوم و عملکرد بازاریابی  

امروزه دیدگاه مشتریان به بانک ها، از دیدگاه سنتی به دیدگاه شریک تجاری و ایجاد رابطه    اخلاقی اهمیت دارد. با توجه به اینکه

برد، تغییر کرده است؛ لذا این تغیر رویکرد، بانک ها را ملزم می کند که با بکارگیری شیوه بازاریابی بانکی مبتنی بر اخلاق و  -برد

 و توجه بدیل بی نقش دیگر سوی  نیز بیش از پیش تلاش نمایند. ازفضیلت، برای جذب حداکثری مشتری و تامین نیازهای او  

 است آن  بیانگر گرفته  صورت های بررسی  که  است  حدی تا بانکداری در صنعت  آنها انتظارات  و ها خواسته  و مشتریان  به تمرکز

 بازاریابی مبتنی بر فضیلت

 اخلاقی

آمیخته بازاریابی 

 اخلاق محور

رفتار سازمانی 

 اثربخش

هاتدارک زیرساخت توانمندی نظام بازاریابی  

 داخلی

بازارسازی هدفمند 

 اخلاقی

امنیت اطلاعات مشتریان، پایبندی به معیارهای اخلاقی مشتریان،، مخاطب شناسی اخلاقی،  

برندسازی، خلق ارزش برای مشتریان، بازارگردانی هدفمند اخلاقی، برندینگ و 

     

پذیری آگاهانه، شفافیت و مسئولیت

های فنآوری ، بهبود زیرساخت

فرایندی، تدارک و بهینه نمودن 

 

بازاریابی داخلی، اخلاق 

محوری کارکنان، توان 

اثربحشی ، منابع انسانیمدیریت 

رسانی خدمت، ساختار سازمانی

 

قیمت، محصول، توزیع، 

تبلیغ و سیاست های 
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بازگشت  هایبانک در فروش سوددرصد است.    11معمولی هایبانک در  و  درصد 17 مدار  مشتری هایبانک در  سرمایه که:  

درصد و در    15الی    10مدار،   مشتری هایبانک  در هاهزینه درصد است. کاهش  5معمولی   هایبانک  در درصد و  2/9مدار مشتری

 درصدی سود 85 افزایش باعث مشتریان ریزش در کاهش درصد 5 مدار،مشتری هایدرصد است. دربانک  2-3های معمولی  بانک

محور و پیشرو در ارائه خدمات بازاریابی با لحاظ نمودن اصول اخلاقی های مشتریکشاورزی، به عنوان یکی از بانکگردد. بانک  می

های پیشرو بازاریابی خویش را دارد.  و حقوق مشتریان با همواره دغدغه رفع موانع فراروی موازین اخلاقی و فضیلتی در فعالیت

محوری در بازاریابی خدمات بانکی، پژوهش حاضر به ارائه لذا با عنایت به آمار و ارقام کمی فوق و تاثیر غیر قابل انکار مقوله اخلاق 

الگوی بازاریابی فضیلت محور را در قالب روش شناسی کیفی و با بهره گیری از پانل خبرگان، اسناد بالادستی، موازین شرعی  

یند آفرشد.    پرداخته آن به  پژوهش در این م پرداخت. آنچهاسلامی و نیز دیدگاه های مشتریان این بانک در سطح استان ایلا

(، کدگذاری محوری هاخلق مفاهیم و مقوله) مبتنی برسه مرحلة کدگذاری باز تحلیل تماتیک،تحلیل اطلاعات در نظریه پردازی 

مرحله کدگذاری باز، پس از  های اصلی/ مضامین سازمان دهنده( و کدگذاری انتخابی )خلق نظریه( است. در  شناسایی مقولة  )

مضمون پایه شناسایی شدند.    24کد مفهومی انتزاعی و    158  مصاحبه صورت گرفته،  18استخراج و کدگذاری تمام نکات کلیدی  

رفتار سازمانی اثربخش  »  دسته مقولة محوری  5، در  های به دست آمده از فرایند کدگذاری بازدر فرایند کدگذاری محوری، مقوله

های ضروری تدارک زیرساخت»،  «بازارسازی هدفمند اخلاقی»،  «توانمندی نظام بازاریابی داخلی اخلاق محور»،  «مبتنی بر اخلاق 

دهنده با مطالعات  ای و سازمانقرار گرفتند. نتایج مطالعه حاضر در تمامی ابعاد مضامین پایه  «و آمیخته بازاریابی اخلاق محور

شعاع  (؛ انجم1400چیان و همکاران )(؛ کوزه1400(؛ نیکبخت و همکاران )1400اران )(؛ خجسته و همک1400اسدی و همکاران )

یاری بوزنجانی  (؛ مصلح و اله1396نیا ) مدرس و (؛ فیاضی1397(؛ نصراصفهانی و جهانگیرمقدم )1397(؛ مالکی )1398و همکاران )

 باشد.  راستا می (؛ هم2016سانوری )وسانی (؛  کومار2020(؛ کور )1393(؛ خورسندیان و همکاران ) 1394)

 پیشنهادهای پژوهش -7

 هایمؤلفه که است آن  از  مختلف حاکی جوامع  اجتماعی و فرهنگی مکانی، و زمانی هایتفاوت جدای از   تحقیقات، نتایج

 موجب اخلاقی الزامات رعایت و بوده و حیاتی مهم بسیار ها،بانکداری بانک سیستم در ... اخلاقی حاصل شده از این مطالعه،

افزایش کسب عمومی، اذهان در هابانک تصویر بهبود گردد. لذا  می  هابانک برای اعتبار ایجاد کار، و کسب در عمومی اعتماد و 

های ناظر به اخلاق فضیلت محور در موسسات مالی میباشد و رعایت  پیشنهاد قابل طرح در این زمینه جدی گرفتن تمامی مقوله

 مولفه شناسایی به  منجر  که پژوهش این  از  حاصل این مضامین باید در فرهنگ سازمانی این موسسات مالی نهادینه شود. نتایج

 ملاک به عنوان  اخلاقی هایبایسته معرفی جهت  ابزاری عنوان به  تواندمی تنها  نه  است شده بازاریابی مبتنی بر فضیلت اخلاقی 

 اخلاقی محیط ایجاد ساززمینه تواندمی اخلاقی الگوسازی بانکداری جهت در  تلاش  با بلکه  شود، گرفته  بکار  نوین  بانکداری در  عمل

  تمرکز  های اخلاقی موضوع فضیلت   بر هابانک  ارشد  مدیران  شودمی پیشنهاد .نماید فراهم نیز را کارایی بانکداری و امنیت بهبود و

  اطلاع   اخلاقی،   نظارتی   سیستم  یک  استقرار  اخلاقی،   منشورهای رسانی   روز  به   و   بازنگری  یا /و  تهیه  اخلاقی،   کدهای   نمایند. تدوین 

  اقدامات  و   بانکداری  در  مناسب  رفتار  و   بانکداری نوین  خدمات   و  محصولات  با   مرتبط  خطرات  و  مزایا  مورد  در  مشتریان  به   رسانی

  موسسات   شودمی  توصیه  بنابراین.  «است  اخلاق  از  متاثر  بانکداری  در  چیز  همه»  توان گفت کهمی  جمله  یک   دهند. در  انجام  را  لازم

  مانند  اخلاقی  هایارزش   افزاری،سخت  و  افزارینرم  هایبخش  و  اطلاعات  فناوری  هایزیرساخت  توسعه  کنار  در  ها بانک  و  مالی

 . کنند  عمل خود هایمسئولیت   و وظایف به و  کرده جلب را عمومی  اعتماد  تا کنند  رعایت را...   و پذیریمسئولیت صداقت،
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فصلنامه  (. بررسی تاثیر اخلاق بر فرایند بازاریابی داخلی در صنعت بانکداری. 1400کریمی، ب؛ نورایی، م. )اسدی، س؛مظفری، م؛ حاجی −
 .  279-307(،  3)11،  پژوهش های اخلاقی

فصلنامه  الکترونیک.   بانکداری  نظام  در  مناسب  مدل  ارائه  اخلاقی  و اصول  بر  مؤثر هایمؤلفه و معیارها (. شناسایی1400امجدی، غ. ) −
 .  31-48(،  1)12،  های اخلاقیپژوهش

در   کودکان  برای  آن پیامدهای  و  اخلاقی بازاریابی مدل  وتبیین (. طراحی1398باقری، م؛ رنجبر، م. ) قروقچی، ا؛  پور حسن شعاع، ز؛ انجم −

 .  69-79(،  2)14آوری،  علوم و فنغیردرسی. فصلنامه اخلاق در   کتب حوزه

 شرکت  اجتماعی در های  رسانه اخلاقی بازاریابی مدل (. طراحی1400منصف، س م؛ شاهرودی، ک. ) شبگو  چیرانی، ا؛   خجسته، ن؛ ، −

 .  134-141(،  1)16آوری،متوسط. فصلنامه اخلاق در علوم و فن و  کوچک های

(،  71)22، فصلنامه پژوهش وسیاست های اقتصادی اخلاقی.  بانکداری برای الگویی (. ارائه 1393خورسندیان، ع؛ مرادپور، ع؛ شعبانی، م. ) −

52-29 . 

در    سازی سیستم مدیریت دانش  ارائه مدل مفهومی براساس عوامل مؤثر بر پیاده(.  1393رضایی نور، ج؛ شاه حسینی، م ؛ خسروی، س. ) −

 . 79-104(،  4)1،  فنآوریفصلنامه مدیریت توسعه  .  های همکاران سیستمگروه شرکت

 کشور. پژوهشکده پولی و بانکی، بانک مرکزی جمهوری اسلامی ایران.   بانکی نظام در اخلاقی (. کدهای 1392عیوضلو، ح؛ قلیچ، و. ) −

(،  3)7،  نوین بازاریابی فصلنامه تحقیقاتفروش.   و بازاریابی نیروهای رفتار - اخلاقی معیارهای (. تدوین1396مدرسی نیا، س م. ) م؛ فیاضی، −

140-125  . 

فصلنامه  ورزشی.   تولیدات  صنعت در  اخلاقی بازاریابی مدل آزمون و (. طراحی1400چیان، ه؛ سرداری، م؛ احسانی، م؛ امیری، م. )کوزه −
 .  177-200(،  65) 13،  مطالعات مدیریت ورزشی

− ( پ.  آدرس  1396لطیفی،  به  سایت  وب  از  دسترسی  قابل  مقاله  چیست؟.  اخلاقی  بانکداری   .)

http://iraneconomy.ir/fa/news/996  10/12/1400، بازیابی در تاریخ  . 

مشتریان. اداره کل امور آموزش بانک ملی   وفادارساختن و اعتمادآفرینی رویکرد بانکداری با  صنعت در  ایحرفه (. اخلاق 1397مالکی، م. ) −

 ایران. چاپ اول، تهران: انتشارات بانک ملی ایران.   

-پژوهشهای بازاریابی.  فعالیتهای اخلاقی مورد تاکید اسلام در مدیریت  (. اخلاق در بازاریابی: ارزش1394یاری بوزنجانی، ا. )مصلح، ع؛ اله −
 .  57-74(،  28)8،  امه اخلاق ن

 و  اصفهان شیرپگاه های شرکت مطالعه: فروش )مورد میزان با اخلاقی بازاریابی رابطه  (. بررسی1397نصراصفهانی، م؛ جهانگیرمقدم، غ. ) −

 .  69-82(،  3)1،  اقتصاد و  مدیریت در کاربردی  نوین فصلنامه مطالعاتچهار(.   منطقه پگاه بازارگستر 

فصلنامه اخلاق در علوم و  بانکداری.   صنعت در اخلاقی بازاریابی مدل (. طراحی1400نیکبخت، م؛ حق شناس کاشانی، ف؛ مومنی، م. ) −
 .  176-186(،  4)16،  آوریفن
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