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 چكیده

هدف از انجام این پژوهش طراحی مدل بازاریابی اخلاقی در صنعت گردشگری بود، روش این پژوهش  مقدمه و هدف پژوهش:

کمی با اولویت بخش کی ی بود. جامعه آماری در بخش کی ی نخیگان دانشاااگاهی و  –آمیخته اکتشاااافی و میتنی بر روش کی ی 

ن ر و جامعه آماری در بخش کمی شامل است اده کننده از  91صانعت گردشاگری در شاهر شیراز با روش دل ی بود که تعداد آن    

 انتخاب گردیدند. اساس فرمول کوکران ن ر بر 710که تعداد  9990خدمات گردشگری در شهر شیراز در سال 

عاملی اصالی عدالت  صداقت  رفاه  آزادی  عامل قانون  حقوق گردشگران  تعهدات اخلاقی  تعهدات   97نتایج کی ی نشاان داد  

های مذهیی از نگاه خیرگان بر مدل پاذیری اجتماعی  پاساااخگویی اجتماعی  نیت و انگی ه و محدودیت اجتمااعی  مسااائولیات  

اساااس برازش مولوب مدل ت گردشااگری ا ر دارند و نتایج بخش کمی آن را مورد تایید قرار داد. بربازاریابی اخلاقی در صاانع

هدف از پژوهش حاضر، طراحی مدل بازاریابی اخلاقی در صنعت  طراحی شده، مدل ارائه شده اب اری کارآمد در این زمینه است.

ای ایجاد رضایت و وفاداری در بین گردشگران و نی  است اده حداکثری از تمامی گردشاگری شاهر شایراز به جهت ارائه مدلی بر   

 باشد.می این شهرهای گردشگری ظرفیت

نظر دارد اما به ساای  این تحقیق از نوع آمیخته اکتشااافی اساات که هر دو روش کی ی و کمی را در بررساای مد  روش پژوهش:

در درجه اول میتنی بر روش اکتشافی و پس از آن کمی است، از همین رو تحقیق ماهیت اکتشافی و تاکید ویژه بر مقوله شناسی، 

 حاضر از نوع آمیخته اکتشافی است.

( بر خلاف روش کوواریانس محور فاقد PLS-SEMسازی معادلات ساختاری به روش حداقل مربعات ج ئی )مدل ها:یافته

 اساسبر باشد.های گردآوری شده میموابقت مدل نظری با دادههای برازش مدل میتنی بر کای دو جهت بررسی می ان شاخص

بود که نشان داد تمامی روابط معنادار  0/7های آن بالای های اصلی و زیر شاخصبررسی در این زمینه بار عاملی در تمامی مقوله

  و منویق بر مدل است.

ند کیابی خود از اصول و هنجارهای اخلاقی پیروی میهایی که در فرآیند تجاری و برنامه بازارسازمان و شرکت گیری:نتیجه

 .شودها میها و شرکتتوانند رضایت و وفاداری مشتریان خود را به دست بیاورند که این امر نی  باعث سودآوری سازمانمی

 .تعهدات اخلاقی خدمات، اجتماعی، پذیریبازاریابی اخلاقی، صنعت گردشگری، مسئولیت ها:کلید واژه
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 مقدمه

م هوم اعتماد و مسائل مربوط به آن در چند سال 

ه ها گردیدسازمان ای محور موالعگذشته به طور ف اینده

ها به خوبی است. امروزه اهمیت اعتماد در سازمان

آشکار گردیده است چرا که برقراری ارتیاط و تحقق 

همکاری میان افراد نیازمند وجود اعتماد است. در 

ت تر شده اسها سستعصری که روابط بین افراد و گروه

و به سرعت در حال تغییر است. اعتماد که عمدتا میتنی 

و  ها، شخصیتها و ت اسیر در مورد انگی هر استنتاجب

ها است که باطن دیگران است، موضوع محوری سازمان

نماید. اهمیت اعتماد به رشد و حیات آنها را تضمین می

این دلیل است که مدیران به دنیال درک و شناخت 

ها چگونگی ایجاد همکاری مو ر در سازمان

ست زیرا همکاری را به باشند.اعتماد عامل کلیدی امی

 .(9991آورد )محمودنژاد آلقو و اسکندرپور، وجود می

 یابیمدل بازار یطراح هدف از پژوهش حاضر،

باشد. ی شهر شیراز میدر صنعت گردشگر یاخلاق

ی اخلاق بازریابی صیحت که مردم دربارههنگامی

هایی اشاره ها و ایدهکنند عموما به اصول، ارزشمی

نتظار دارند بازاریابان و موسسات بازاریابی کنند که امی

توان گ ت که این هنجارها به آنها وفادار باشند. می

دهند. لذا ی یک نظام بازاریابی را تشکیل میهسته

 برای اخلاقی یهانامه نظام به تدوین زیادی یهاسازمان

 برای ایحرفه - اخلاقی اصول مقررات تدوین و اجرا

اند کرده میادرت کارکنان و مدیرانهدایت  و راهنمایی

 .(9990)قوی پنجه و همکاران، 

های اخیر به دلیل اهمیت گردشگری از آن در سال

به عنوان یک صنعت نامیرده شده است و این صنعت به 

باشد که بسیاری از ای درآمدزا و پرسود میاندازه

کشورها به اندازه درآمد ن تی کل کشور ایران، از این 

 کنند. براساسه ینه و پر سود درآمدزایی می صنعت کم

 97گ ارش سازمان جهانی گردشگری، ایران رتیه 

های طییعی جاذبه 1های باستانی و تاریخی و رتیه جاذبه

ها به را داراست که شهر شیراز از هردو این نوع جاذبه

مند است )شکرائیان و بهترین شکل ممکن بهره

های گردشگری شهر ن( برخی از سازما9997همکاران، 

شیراز به هیچ وجه بازاریابی اخلاقی را به عنوان یک 

اری کنند، از سوی دیگر بسیفرایند مدیریتی انتخاب نمی

 آورند و یا اصلا بهها کمتر به تحقیق روی میاز شرکت

پردازند. آنها بیشتر وقت خود را صرفه بررسی و آن نمی

ت دیگر های گردشگران یا به عیارموالعه واکنش

ها غافل هستند نمایند و از علت بروز واکنشها میمعلول

و در مقابل انتظار اف ایش گردشگران ورودی داخلی و 

خارجی به شهر شیراز را دارند و سوددهی پایین این 

های شهر ها و عدم است اده حداکثری از ظرفیتسازمان

 یاحطرشیراز تعج  آور نیست. لذا این تحقیق در پی 

راز شهر شی یدر صنعت گردشگر یاخلاق یابیازارمدل ب

به جهت ارائه مدلی برای ایجاد رضایت و وفاداری در 

بین گردشگران و نی  است اده حداکثری از 

 باشد.های گردشگری شهر شیراز میظرفیتتمامی

 مبانی نظری

همواره در جاامعه متهم به اسااات اده از   یابیا باازار 

افراد  یخصاااوصااا میتجاااوز بااه حر ،تقلاا  ،دروغ

و  ییگرامصااارف جیترو یویمح ساااتیزی هایآلودگ

. جامعه است فیو ضع ریپذ یبه اقشاار آسا   یتوجهیب

با هدف کمک به اقتصاااد کشورها  یابیبازار کهیدر حال

 تهمصاارف کنندگان شااکل گرف  یهاخواسااته نیو تام

از  هااتهامات غ لت اکثر شرکت نیا یاسات. علت اصل 

اسااات که موج  انحراف از  یابیربازا یابعااد اجتماع 

 دهیگرد یساااودآور شیدر راه اف ا یابیبازار یهاآرمان

متخلف  یهاشرکت. (9990 ،یریو پ یگی)رضااب  اسات 

در  یاصاااول اخلاق تیاند که رعادهیشااایاند گونه نیا

 یآنها به اهداف اقتصاااد یدسااترساا   انیاز م یابیبازار

 یامروز شاارکت یابیدر عصاار بازار کهیکاهد. در حالمی

 یتح اینیاشاااد  یابیبازار یبه اصاااول اخلاق دیینکه پا

 نکنند تیرا رعا یفروشاااندگان آن رفتار فروش اخلاق
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از فروشاانده و  یرتوانند موج  ساال  اعتماد مشااتمی

را  انیمشتر یآن وفادار یسازمان متیوعش گردد و در پ

 (9999 ،یریو پ یگیقرار دهد )رضاب ریتحت تا 

را  یبایلور اخلاق بازاریت فیبا اساات اده از تعر 9لیت

 و مسااوو  تیدر ماه قیکند: تحقمی فیتعر نیچن نیا

ر د یرفتار اخلاق نیباورها اسااتانداردها و قوان ،یاعتقاد

 ،فروش هسااتند طیو شاارا یتجار ماتیارتیاط با تصاام

از اخلاق  ی( شکلیسازمان یکس  و کار )اخلاق اخلاق

 اصول یاساات که به بررساا یاهبا اخلاق حرف یکاربرد

کس  و  طیمح کیکه در  یو مشاکلات اخلاق  یاخلاق

 یهاپردازد. آن به تمام جنیهمی ،دیا آکاار باه وجود می  

شاااود و مرتیط با رفتار افراد و کل کار اعمال می انیجر

از اخلاق  یاشااااخه یجارساااازمان اسااات. اخلاق ت

ا ب یریو معت ی( اساات که اصااول اخلاقی)عمل یکاربرد

مورد  یتجار طیاز آن را در مح یناشاا یمسااائل اخلاق

که معمولا  ی یتعر (.99۳0 ،یدهد )علمقرار می یبررس

صورت است که اخلاق کس   نیشود بداز آن ارائه می

 یاحرفه یهاو دسااتورالعمل نیاز قوانسااتمییو کار ساا

د عادلانه، تم کیسازمان در  کی ایکسا  و کار و   کی

 یاموضااوع گسااترده  کیاساات. آن  یو اخلاق یقانون

شاارکت در قیال  کی یهاتیمساائول یاساات که همه

 نیها و همچنشاارکت یاجتماع تیعموم مردم مساائول

در محل کار را  یرقانونیغ یخاا  منع کاارهاا    نیقوان

کساا  و کار  اخلاق (99۳0 ،یشااود )علمشااامل می

ها و اساات. شاارکت  یو هنجار ی یابعاد توصاا یدارا

دانند، اما می یآن را هنجاار  یاحرفاه  یهاا تخصاااص

در تلاش هستند تا رفتار کس  و کار را با  انیدانشاگاه 

اژه و نیبار ا نیاول یدرک کنند. برا ی یتوصاا یهاروش

متحده مور  شد سپس  التیدر ا 9907ساال   لیدر اوا

تا  99۳7 یهااخلاق کس  و کار در طول سال هعلاقه ب

ب رگ و  یهادر شااارکت یریباه طور چشااامگ  9997

 توان گ تمی یها شاااتاب گرفت. به طور کلدانشاااگاه

ق ح نیقرار دادن ب  یتما یبه معن یعمل به اصول اخلاق

 اهیدرست است )س یو اشتیاه و سپس انجام دادن کارها

 عیساااخت و سااار فیحال تعار نیا با (.9991 ،شیر

 دیشرکت با کی ست،یهم آسان ن شهیهم یاعمال اخلاق

ه کارکنانش داشت نیهامداران و همچنرفتار منص انه با س

 یهاتیمسااائول یدارا نیها همچنبااشاااد. شااارکات  

 طیبه مح  یهر گونه آس دیهساتند، آنها با ی گساتردها 

به عنوان  نیو جوامع را به حداقل برسانند که ا سات یز

انون ق نیشود. اها شناخته میشرکت یاجتماع تیمسئول

از  یشااروع هر کساا  و کار اساات. برخ  یدیقوه کلن

از اصاااول و  یامجموعااه نیکسااا  و کااارهااا همچن

)سااپاه  ددارن  یمختص خود را ن یاخلاق یاسااتانداردها

هر کسااا  و کار  یاخلاق یهنجارها (9991 ی،شااایر

اساات. با گذشاات   یخیهر دوره تار یبازتاب هنجارها

 یریگتر شاااده و باعث شاااکلزماان هنجاارهاا کامل   

  و اخلاق کس نیشود و بنابرامی یقابل قیول یرفتارها

 کیه است ک یشاود. آن رفتار تر میافتهیتکامل   یکار ن

خود  فکسااا  و کار در ارتیاطات روزانه با جهان اطرا

کند و شااامل نحوه تعامل کساا  و کار می تیاز آن تیع

 ،شیر اهیشود. )سمی یمعاملات با مشتر کیبه  کیدر 

از  یبخشااا دیخوب با یکسااا  و کار اخلاق (9990

وجود  یاریکساا  و کار باشااد و عوامل بساابرنامه هر 

 قاتیبراساس تحق رایکرد. اخ تیآنها را رعا دیدارد که با

 17حدود  ایکشور دن 70ن ر، از  7177صورت گرفته از 

ها شاارکت یاند که به رفتار اجتماعدرصااد از افراد گ ته

نها آ فیکنند و در صورت عملکرد ضعتوجه می اریبسا 

 فیتعااار، کنناد تنااع می محصاااولات آنهاا ام  دیا از خر

 یشاده است، مانند گروه  انیب یابیبازار یبرا یگوناگون

 ،یبازرگان یادهیوابساااته  پد یتجاار  یهاا تیا از فعاال 

 تیمیاادلاه با انتقال مالک   ناد یفرا  یاقتصااااد یناد یفرا

 یاریتعدیل عرضااه و تقاضااا و بساا ندیمحصااولات فرا

کننااده  انیااب فیتعااار نیهر کاادام از ا گر،ید یمعااان

 دگاهیاسااات. از د یابیبازار یهاتیاز فعاال  یاگوشاااه

عد از چند ب یابیبازار یهاتیبودن فعال یاخلاق تیاساام
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 یعیااارتنااد از: توانمنااد نیکاه ا  ردیمورد توجاه قرار گ 

 تی یبه اطلاعات، ک یدسااترساا ییمصاارف کننده، توانا

 انیانتخاب کردن از م ییاطلاعاات در دساااترس، توانا 

را فراهم  ییهانهیزم ییایباازار  ینظاام اخلاق هاا،  ناه یگ 

ستند م یابیکه هدف بازار یکساان  ان،یکند که بازار پامی

و درباره  یابیارز ،یتر همه را از نظر اخلاقو به طور عام

(. بر این اساس مدل 9999 ،یمیآنها قضاوت کنند )ابراه

یابی براساااس الگوی اخلاقی در صاانعت گردشااگری  

مناس  و کارآمد در این زمینه ارائه  تواند سااختاری می

ای در این بخش مثمر  مر ری ی حیوهکناد که در برنامه 

 و ا رگذار باشد

 هدف کلی

 طراحی مدل بازاریابی اخلاقی در صنعت گردشگری

 اهداف ویژه

مدل بازاریابی اخلاقی در صنعت  شناسایی ابعاد

 گردشگری

مدل بازاریابی اخلاقی در صنعت  هایشناسایی مول ه

 گردشگری

 پیشینه پژوهش

( در پژوهشی 9990نصر اص هانی و جهانگیر مقدم )

  انیبا م یاخلاق یابیرابوه بازار یبررس"تحت عنوان 

پگاه اص هان و  ریش یهافروش )مورد موالعه: شرکت

 ییجااز آنبیان نمودند که  "بازار گستر پگاه منوقه چهار(

 شیارها، تنوع محصولات و اف اکه گسترش باز

 ییافض ،یدیتول یهاتعداد شرکت شیمحصولات و اف ا

را در بازار کس  و کار به ارمغان آورده، لذا توجه  یرقابت

و  تیقدر موف ییبس ا ریتا  یاخلاق یابیبه اصول بازار

ها را در بازار به دنیال شرکت یو ماندگار یسودآور

 یاز اندازه به بقا شیتوجه ب ان،یم نی. در ااشتخواهد د

از  رانیآن، موج  انحراف توجه مد یشرکت وسودآور

 یهاتیفعال تیریاخلاق در مد یعنی ،یاصل اساس کی

 ،ینیودن به اصول اخلاق یندیگردد. پامی یابیبازار

 ،یاعتمادیب ،یبدنام ،یناراض انیج  مشتر یاجهینت

نخواهد داشت. هدف  یانونق گردیکاهش سهم بازار و پ

  انیبا م یاخلاق یابیرابوه بازار یپژوهش، بررس نیاز ا

اه و بازارگستر پگ پگاه اص هان ریش یهافروش شرکت

و  یشیمایمنوقه، چهار است. روش پژوهش، از نوع پ

نمونه  ،ین ر 017 یباشد که از جامعه آمارمی یدانیم

است.  هشد بن ره با است اده از فرمول کوکران انتخا 797

بوده است.  Spss 20  ،Amos 20اف ار مورد است ادهنرم

شامل  که یاخلاق یابیپژوهش نشان داد، ابعاد بازار جینتا

عهدات به ت یبندیپا ،یریپذتیولئصداقت، انصاف، مس

 رگذاریفروش تا   انیباشد بر ممی یوح ظ اسرار تجار

 بوده است.

 ( در پژوهشی تحت عنوان9991شیخی و پازکی )

 یابیعوامل مؤ ر بر بازار یبندتیو اولو یابیارز"

 یابیزاربا ۀختیبا است اده از مدل آم ییروستا یگردشگر

(0pری( )مورد موالعه: دهستان جوزان، شهرستان ملا)" 

 یهاتیاز فعال یکی ییروستا یگردشگربیان نمودند که 

در دهستان جوزان  نیپربازده و کارآفر یاقتصاد

 تیبخش از فعال نیت. رونق ااس ریشهرستان ملا

را متحول کند و به  یمنابع درآمد تواندیم یاقتصاد

منجر شود. به منظور توسعه و  انییدرآمد روستا یداریپا

 یاژهیو داتیبه تمه یاقتصاد تیفعال نیگسترش ا

است که موابق با اصول علم  ازین یابیازجمله بازار

 یندبتیو اولو یابیمقاله ارز نیباشد. هدف ا یابیبازار

. است ییروستا یگردشگر یابیعوامل مؤ ر بر بازار

ر ب یو میتن یلیتحل ی یروش انجام پژوهش توص

است. در  p7 یابیبازار ۀختیو مدل آم کمی یهاروش

ان، مک ۀشامل ه ت مؤل  یابیبازار ۀختیپژوهش، آم نیا

 ،یکی یشواهد و امکانات ف ت،یریو مد ی یربرنامه

 ،یآمار ۀو محصول است. جامع متیمردم، ق ج،یترو

ان شهرست یو گردشگر یفرهنگ راثیکارکنان سازمان م

دهستان بودند  یروستاها ارانیگردشگران و ده ر،یملا

ن ر به عنوان حجم نمونه انتخاب شدند  99آنها  نیکه از ب

ن ر  ۳7و  اریکه چهار ن ر کارشناس، ه ت ن ر ده
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 ۀنامپرسشگردشگر آزموده شدند. براساس 

 هیها پرداخته شد و تج داده یساخت به گردآورمحقق

 یعامل لیو روش تحل SPSSاف ار ها با نرمداده لیتحل و

 جیصورت گرفت. نتا tو  دمنیفر یبندرتیه یهاو آزمون

 یهاعامل یبندتیو اولو یآمده از بررس دست به

و د ادیز تیاز اهم یدهستان حاک یگردشگر یابیبازار

 نشان یعامل لیمدل تحل جیعامل مردم و مکان است. نتا

ه ت عامل، دو عامل مکان و  نیا نیداد که از ب

 هاهیمجموعه گو انسیدرصد از وار نیشتریب ی یربرنامه

 را دارند. 

( در پژوهشی تحت عنوان 9991ص ری و همکاران )

به  لیدر تما یاخلاق یابیبازار نییتیم هومی یالگو"

با توجه به نماد اعتماد  ینترنتیکننده امصرف دیخر

پژوهش حاضر با هدف بیان نمودند که  "یکیالکترون

بررسی تا یر بازاریابی اخلاقی در تمایل به خرید 

توجه به متغیر نماد اعتماد  کننده اینترنتی بامصرف

الکترونیکی صورت گرفته است. این تحقیق با است اده از 

جرا شده و جامعۀ آماری پیمایشی ا -روش توصی ی

های اجتماعی در پژوهش شامل کاربران یکی از شیکه

 گیریباشد که با است اده از روش نمونهمی 9991سال 

پرسشنامه توزیع، دریافت و مورد  917تصادفی ساده، 

آوری اطلاعات، از اب ار ارزیابی قرارگرفت. جهت جمع

ها ادهد پرسشنامه بهره گرفته شده است. به منظور تحلیل

های و همچنین از روش  SPSS ،Amosاف ارهایاز نرم

آماری تحلیل رگرسیون و معادلات ساختاری است اده 

ود ارائه شده را تایید نمشد. نتایج تحقیق الگوی م هومی

و نشان داد که بازاریابی اخلاقی بر تمایل به خرید 

 97/7کنندگان اینترنتی باتوجه به ضری  تا یرمصرف

نتایج مدل ( <7071pمثیت و معناداری دارد )تا یر 

معادلات ساختاری نی  نشان داد که مول ه صداقت و 

بندی به تعهدات بیشترین ضری  تا یر را بر تمایل پای

به خرید مصرف کننده دارد. نتایج تحقیق به 

ید یکند که تاهای مجازی پیشنهاد میفروشگاه

ارای ث دهای اینترنتی توسط یک موسسه  الفروشگاه

باشد  زیرا که تا یر زیادی در جل  اعتماد اهمیت می

 .مراجعه کنندگان خواهد داشت

در پژوهشی  (9990مصلح و اله یاری بوزنجانی )

 یاخلاق یها: ارزشیابیاخلاق در بازار"تحت عنوان 

بیان  "یابیبازار یهاتیفعال تیریاسلام در مد دیمورد تأک

بازارها، تنوع محصولات و امروزه، گسترش نمودند که 

را در  یرقابت ییفضا ،یدیتول یهاتعداد شرکت شیاف ا

ها ناچار به است اده شرکت جهینت آورده و در دیبازار پد

 رشتیب یِو ماندگار یهستند که سودآور ییاز راهیردها

 شیتوجه ب ان،یم نیآنها را در بازار به ارمغان آورد. در ا

آن، موج  انحراف  یشرکت و سودآور یبقااز اندازه به 

اخلاق در  یعنی ،یاصل اساس کیاز  رانیتوجه مد

مر ا نیا تی. اهمگرددیم یابیبازار یهاتیفعال تیریمد

  است ریچشمگ اریبس طور خا  در جوامع اسلامی به

 یهاتیاسلام در فعال یاخلاق یارهایشناختِ مع نیبنابرا

تنها در  است که نه یارو عمل به آنها، راهک یابیبازار

 یدآورسو شتر،یب انیجل  مشتر لیبه دل یجوامع نیچن

در   یآنها را ن یماندگار دهد،یم شیها را اف اشرکت

پژوهش با هدف  نیاساس، در ا نی. بر ازندیبازار رقم م

 تیریاسلام در مد یاخلاق یهاارزش ییشناسا

 ملاسا اول متون دست یبا بررس ،یابیبازار یهاتیفعال

 یِاخلاق یهااز ارزش یا(، مجموعهاتی)قرآن و روا

 .اندو ارائه شده یبررس ،یاله نید نیا دیمورد تأک

( در پژوهشی تحت عنوان 9990ص ری و همکاران )

 یهاشرکت یابیعوامل مؤ ر بر عملکرد بازار ییشناسا"

ان بی "یاخلاق یابیبازار یگریانجی: نقش میداروساز

حاضر با هدف شناسایی عوامل پژوهش اند که نموده

مؤ ر بر بازاریابی اخلاقی و نقش آنان بر بهیود عملکرد 

ر گری بازاریابی اخلاقی و ببازاریابی از طریق ا ر میانجی

 صورت گرفته است. بر این کمی-ای کی یمینای موالعه

اساس در ابتدا با اجرای مصاحیه ساختاریافته به روش 

ی از مدیران بازاریابی ای با تعداددل ی سه مرحله



 و همکاران یمهرنوش خبیر
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های داروسازی، عوامل مؤ ر بر بازاریابی اخلاقی شرکت

مشخص گردید و در مرحله بعدی به سنجش آن عوامل 

 01و عملکرد بازاریابی شرکت با است اده از پرسشنامه 

دی بنساخته و همچنین ارزیابی می ان پایسوالی محقق

 ی ازگیرشرکت به اصول بازاریابی اخلاقی با بهره

ساخته پرداخته شد. جامعه سوالی محقق 97پرسشنامه 

آماری پژوهش شامل دو جامعه کارکنان شرکت 

های ن ر و داروخانه 9۳1داروسازی مهیان دارو به تعداد 

 909شهر اص هان به عنوان مشتریان شرکت به تعداد 

ها به دو روش محتوایی باشد. روایی پرسشنامهمورد می

نان با است اده از روش آل ای کرونیاخ و سازه و پایایی آ

  ارافها با نرمتأیید گردیده است. تج یه و تحلیل داده

Amos 21   و به روش الگوسازی معادلات ساختاری

انجام شده است. نتایج پژوهش نشان داد که عوامل 

فردی، سازمانی، محیوی خا  و محیوی عام بر 

عملکرد بازاریابی اخلاقی و بازاریابی اخلاقی بر 

اند. سایر بازاریابی شرکت تأ یر مستقیم و مثیتی داشته

گری بازاریابی اخلاقی در نتایج بیانگر نقش میانجی

های ارتیاط با عؤامل مؤ ر بر عملکرد بازارایابی شرکت

 .باشدداروسازی می

( در پژوهشی تحت 9997قلی مولق و همکاران )

 یابیزاردر نظام با یعمل اخلاق یالگو یطراح"عنوان 

بیان نمودند که  "(ی: فروش شخصی)موالعه مورد

و  میهای اقتصادی تحت تعالبنگاه یابیبازار یهاتیفعال

 یدر حال نیقرار دارد و ا داریهیهای نظام سرماارزش

اب ار  نیسازی اهمسان ازمندین است که جوامع اسلامی

امر خصوصاً در  نی. اباشندیخود م ینیببا نوع جهان

 یاریبس تیاز اهم رانیا اسلامی یکشور جمهور

تحت عنوان تحول در علوم   ین راًیاخبرخوردار است و 

مور  شده است. لذا پژوهش حاضر با هدف  یانسان

 براساس یابیدر نظام بازار یعمل اخلاق یالگو نییتع

 یاسلام، در صدد است با ارتقاء آگاه یمکت  اخلاق

 یارزش اخلاق ی)دارا یاعمال اخلاق یاافراد، به اجر

حرفه  رد یاز اعمال ضد اخلاق یریمثیت( و جلوگ

وش منظور از ر نیکمک کند. به ا یو فروشندگ یابیبازار

ت. است اده شده اس ییاستقرا کردیبا رو ی یپژوهش ک

 اد،ینداده ب پردازیهیراهیرد نظر یریکارگ پژوهشگر با به

 با خیرگان حوزه اخلاق افتهیساختار مهین ییهامصاحیه

ر د باز یانجام داده است. با کدگذار یابیو بازار اسلامی

عمل  یو لحاظ نمودن ارزش اخلاق یت اف ار اطلسنرم

 یعمل اخلاق یالگو ،یفروشندگان به عنوان مقوله محور

 یرابوه ادا تیپژوهش، اهم جیبه دست آمده است. نتا

  هیالن س( و وظالناس، حقالله، حق)حق یحقوق اله

   .دهدیدر جهت قرب به پروردگار، نشان م  یافراد را ن

( در پژوهشی تحت 7799) 7لاک نیک و مورفی

بیان نمودند که  "یهنجار یابینقش اخلاق بازار"عنوان 

ا ر یابیدر اخلاق بازار یت کر هنجار تیمقاله اهم نیا

 ندهیآ قاتیتحق یبرا را ییهاکند و راهبرجسته می

 یکار با تضاد اخلاق مثیت و هنجار نیکند. امی شنهادیپ

 نیدر ا اتیاز ادب یشود. سپس، بحث مختصرآغاز می

ارائه شده توسط  یهاگنجانده شده است. استدلال نهیزم

ارند، د یهنجار لیاز تحل یریبه جلوگ لیماکه ت یکسان

 یاخلاق ی. چهار نوع تئوررندیگقرار می یمورد بررس

  هی، اخلاق وظییامدگرایارائه شده است: پ یهنجار

له . مقالتیبر قرارداد و اخلاق فض یمحور، اخلاق میتن

اخلاق  یبرا ندهیآ یحاضر با ه ت جهت پژوهش

 نایبا برند به پا یو روابط تجار یهنجار یابیبازار

 .رسدمی

( در پژوهشی تحت عنوان 779۳) 9لوتی الیوا، کلی

بیان  "هاهای بازاریابی بنگاهی شیوهشکاف اخلاق"

ها موضوعی است که به نمودند که رفتار اخلاقی شرکت

طور کلی بازتاب و عمل پژوهشگران و مدیران را 

ها برای ارائه چی های ارزشمند کند. شرکتمنعکس می

برای جامعه، سودآوری و معمولاً انجام آن موابق با 

به ویژه در کنند. سیستم حقوقی کنونی، تلاش می

 های بازاریابی، پتانسیل بالاتری برای درگیری بینفعالیت
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رفتارهای تجاری و انتظارات جامعه وجود دارد. هدف 

ی های بازاریاباین مقاله تحلیل شکاف اخلاقی فعالیت

در تحلیل  .ها در بازارهای برزیل و فرانسه استشرکت

 ترین رفتارهاینتایج این موالعه، نویسندگان اصلی

بازاریابی را در ادراک اخلاق تجاری در بازارهای برزیل 

دهند. علاوه بر این، به عنوان نتیجه و فرانسه ارائه می

اصلی موالعات تحقیق، نویسندگان مدلی را برای تحلیل 

 اند.های اخلاقی در بازاریابی پیشنهاد کردهشکاف

اخلاق "( در پژوهشی تحت عنوان 779۳) 0دویدوک

بازاریابی، اخلاق مصرف کننده، مصرف  تجاری، اخلاق

ان نمود بی "پایدار و مسئولیت اجتماعی شرکت در ترکیه

ها براساس اخلاق مورد که در طول تاریخ، اعمال انسان

تج یه و تحلیل قرار گرفته است. در هر جنیه از زندگی 

بشر، اخلاق یک عنصر اساسی است و زندگی تجاری 

ژه . اخلاق تجارت و به وینی  از این قاعده مستثنی نیست

اخلاق بازاریابی، هم در دنیای دانشگاهی و هم در 

تجارت، مورد توجه بوده است. جدا از انجام کارهایی 

شود، انجام یک عمل که به عنوان درک صحیح تلقی می

غییر شود، زیرا تبا مسئولیت اجتماعی و پایدار اجیاری می

را ضرورت در محیط زیست محیوی و اجتماعی این امر 

ای از طییعت مانند بلایای دهد. علائم هشدار دهندهمی

محیط زیست و تغییرات آب و هوایی وجود داشته است 

لی ها یا افراد با رفتارهای قیو دیگر ممکن نیست که بنگاه

کند که گویی منابع جهانی گونه عمل میادامه دهند. این

ده نحد و حصر هستند و به محیط زیست آسی  رسابی

است. یک روش جدید برای ت کر و رفتار لازم است. 

سوح آگاهی و درگیری در مورد پایداری و مسئولیت 

اجتماعی در همه جای دنیا یکسان نیست. فرهنگ تأ یر 

قابل توجهی در درک مسائل اجتماعی مانند مسئولیت 

اجتماعی و پایداری دارد. ترکیه به عنوان یک کشور در 

ی فرهنگی خا  خود با کشورهای حال توسعه با پویای

د تحلیل شوغربی توسعه یافته مت اوت است که باعث می

ها و اخلاق مصرف کننده، مسئولیت اجتماعی شرکت

 .مصرف پایدار در ترکیه ارزشمند باشد

( در پژوهشی تحت 7790) 1و الممری النشیمی

بیان  "و اعتیار برنداسلامی یابیرابوه اخلاق بازار"عنوان 

نمودند که این پژوهش با هدف ایجاد یک چارچوب 

م یدی که باعث تقویت درک و است اده عملی م هومی 

شود، با هدف درک رابوه و تأ یر اخلاق از اخلاق می

بر اعتیار برند انجام شده است. امروزه  بازاریابی اسلامی

شناخت معضلات اخلاقی مرتیط با تجارت، جنیه مهمی 

(. 7797ریابی است )مورفی و همکاران، از استراتژی بازا

طور که مشخص است، صنعت داروسازی به منابع همان

ای با پتانسیل ح ظ شهرت محترم برای ارائه گسترده

محصولاتی نوآورانه که باعث بهیود سلامت و رفاه 

(. با 7799شوند، دسترسی دارد )کیم و بال، میعمومی 

ایمنی با  های اخیر چندین مسئلهاین حال، سال

مشخصات بالا همراه با داروهای خا  به همراه داشته 

های داروسازی است و این مسلئه ادراکی که شرکت

 بندی سود بر نیاز مصرفغیراخلاقی هستند و با اولویت

های بهداشتی را اف ایش های مراقیتکننده، ه ینه

دهند در حال رشد است. بنابراین، اعتیار صنعت می

درصد افراد  99  دیده است و تنها داروسازی آسی

 های داروسازی قابل اعتماد هستند.معتقدند که شرکت

بنابراین، صنعت داروسازی یمن هدف این مقاله است و 

 رابوه بین اعتیار برندهای آن و اخلاق بازاریابی اسلامی

پاسخ  971در یک موالعه از  .برجسته شده است

رای افی و تأییدی بدهندگان، تج یه و تحلیل عاملی اکتش

درک رابوه، بین اعتیار برند و اخلاق بازاریابی اسلامی 

انجام شد. تج یه و تحلیل همیستگی و رگرسیون برای 

بین اعتیار .ارزیابی روابط فرضیه بین متغیرها انجام شد 

ته، ، یعنی آناسیا، الاستیقبرند و اخلاق بازاریابی اسلامی

آتاکوا و آل امانه، رابوه  الیتتال، آل احسان، الصدیق،-ال

 معنادار و مثیت وجود دارد. 

تحت  یپژوهش( در 7791کومار و سانی سانوری )

 از منظر مصرف یاخلاق یابیهای بازارروش" عنوان
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 فیپژوهش، توص نیاز ا هدفبیان نمودند که  "کننده

ر د یطر  اخلاق کیعرضه و تقاضا در   میعملکرد مکان

جامعه،  نی. نمونه ااستی شیبازار لوازم آرا تیموقع

 جیا. نتیاشندیتعدادی از بانوان شهری از کشور مال ی م

در  انصاف نشان داد، که ابعاد انصاف در محصول و

تاری و کنترل رف دارانیبا نگرش خر یرابوه مثیت مت،یق

 روی اهداف آنها برای توجه به اصول شان،یلیتحل

. گذارندیم ریتأ  د،یخر ینیبشیپ نیشرکت در ح یاخلاق

 یاعتماد به ن س و آگاه ،یحس  ابعاد سیک زندگ بر

نگرش و اهداف  نیاز سلامت، رابوه ب کنندگان مصرف

 .کندینم لیرا، تعد

 روش تحقیق

این تحقیق از نوع آمیخته اکتشااافی است که هر دو 

را در بررسااای مادنظر دارد اماا به    روش کی ی و کمی

ی، در مقوله شناس سی  ماهیت اکتشافی و تاکید ویژه بر

درجااه اول میتنی بر روش اکتشااااافی و پس از آن 

اسااات، از همین رو تحقیق حاضااار از نوع آمیخته کمی

 اکتشافی است.

 جامعه آماری

سااااده جهت  یپژوهش، از روش تصاااادف نیدر ا

اول به  یشااود. در جامعه آماراساات اده می یریگنمونه

رابر ب یکم بودن تعاداد آن باا حجم جاامعه آمار    لیا دل

اول برابر  یدر جامعه آمار یاساات لذا تعداد نمونه آمار

 فرمولدوم بنابر  یباشاااد و در جامعه آمارن ر می 91با 

 درن ر . 711برابر اسااات با  یکوکران حجم نمونه آمار

ه گیری گلولپژوهش، در بخش کی ی از روش نمونه این

ن ر بود و در بخش  91برفی است اده شد و تعداد نمونه 

 است اده گیرینمونه جهت سااده  تصاادفی  روش ازکمی

بنا بر فرمول کوکران حجم در جامعه آماری کمی  .شااد

 ن ر. 711نمونه آماری برابر است با 

 ابزار گردآوری اطلاعات

 است اده از اطلاعات و مدارک موجود -9

 مشاهده -7

)روائی و پایایی براسااااس ارزیابی  مصااااحیاه  -9

 مجدد، بررسی سایرین و...(

 پرسشنامه -0

برای سانجش روایی پژوهش، پرساشنامه در اختیار   

ن ر اعضاااای هیئت  97ن ر از خیرگاان که شاااامل   97

ن ر از کااارکنااان متخصاااص در صااانعاات   97علمی، 

التدریس دانشگاه قرار ن ر اساتید حق 97گردشاگری و  

روائی صااوری پرسااشاانامه را مورد گرفت، که خیرگان 

تااییاد قرار دادند. همچنین برای تعیین پایایی از روش   

آل ای کرونیاخ اسات اده شاد. برای این منظور پرسشنامه   

قرار  ن ر از جااامعااه آماااری بخش کمی 97در اختیااار 

گرفت که با توجه به ضااری  آل ای کرونیاخ به دساات  

ه چون از بدساات آمد ک 907/7آمده پایایی پرسااشاانامه 

 بیشتر است، مورد تایید است.   0/7می ان 

 های تحقیقیافته

در این بخش، ابتادا باا مرور منابع تحقیق )مقالات،   

 هایهای دولتی و ...( مؤل هپایان نامه، گ ارشات سازمان

کلی تحقیق در مرحلاه اول جهات ارزیابی ن د خیرگان   

 ارسال گردید.

که می ان در این مرحلاه از آنها درخواسااات شاااد  

ای های موجود را با انتخاب نمرهموافقات خود با مؤل ه 

کاملا "تا  "کاملا مخالف"کاه بیاانگر    "1"تاا   "9"بین 

باشاد، نشاان دهند. همچنین از آنها خواسته   می "موافق

توانند، پیشااانهاد کنند. لذا ای میشاااد که چنانچه مؤل ه

ل باشاااد از مدمی 9هاایی کاه نمره آنها کمتر از   مؤل اه 

شااوند. براساااس نتایج جدول بخش   تحقیق حذف می

دو مؤل ه عوامل فردی و شاااخصااای و  7اول جادول  

عوامل محیوی و نهادی در دور اول بررساای نخیگان از 

 . های تحقیق حذف گردیدندمجموع مؤل ه
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 های کلی تحقیقمؤلفه -1جدول 

 دور دوم دور اول 

 وضعیت میانگین نمره مؤلفه وضعیت میانگین نمره مؤلفه 

 پذیرش 99/0 عدالت پذیرش 97/0 عدالت 9

 پذیرش 07/0 صداقت پذیرش 07/0 صداقت 7

 پذیرش 99/0 رفاه پذیرش 99/0 رفاه 9

 پذیرش 97/0 آزادی پذیرش 71/0 آزادی 0

 پذیرش 71/0 عامل قانون پذیرش 79/0 عامل قانون 1

 پذیرش 97/0 حقوق گردشگران پذیرش 79/0 حقوق گردشگران 1

 پذیرش 17/0 تعهدات اخلاقی پذیرش 10/0 تعهدات اخلاقی 0

 پذیرش 79/0 تعهدات اجتماعی پذیرش 9۳/9 تعهدات اجتماعی ۳

9 
پذیری مسئولیت

 اجتماعی
 پذیرش 71/0 پذیری اجتماعیمسئولیت پذیرش 71/0

 پذیرش 97/0 پاسخگویی اجتماعی پذیرش 79/0 پاسخگویی اجتماعی 97

 پذیرش 91/0 نیت و انگی ه پذیرش 99/0 نیت و انگی ه 99

 پذیرش 00/0 های مذهییمحدودیت پذیرش 00/0 های مذهییمحدودیت 97

99 
عوامل فردی و 

 شخصی
    رد 1۳/7

90 
عوامل محیوی و 

 نهادی
    رد 99/7

 

های در بررسی دور دوم، در این مرحله، مجددأ مؤل ه

های مورد سؤال قرار گرفتند. بنابراین مؤل همرحله قیل 

 نهایی تحقیق مشخص گردیدند.

های میتنی بر : در این بخش مقولههای کمییاافتاه  

کورد بررساای و  شااناسااایی کی ی براساااس مدل کمی 

تحلیل قرار گرفت که مدل به شر  زیر بدست آمد

: 
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 تحقیق )ضرایب مسیر(برازش مدل  -1شكل 
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 ضرایب مسیر( tبرازش مدل تحقیق )آزمون  -2شكل 

 

سازی معادلات ساختاری به روش حداقل مربعات مدل

( برخلاف روش کوواریانس محور فاقد PLS-SEMج ئی )

های برازش مدل میتنی بر کای دو جهت بررسی شاخص

د. باشهای گردآوری شده میمی ان موابقت مدل نظری با داده

های مقوله براساس بررسی در این زمینه بار عاملی در تمامی

بود که نشان داد  0/7های آن بالای اصلی و زیرشاخص

 ر و منویق بر مدل است.روابط معناداتمامی 

 بررسی روابط متغیرهای تحقیق

ضری  تعیین و ضری  تعیین  7براساس نتایج جدول 

های تحقیق در سوح بالایی بوده که تعدیل شده برای متغیر

 .باشدبیانگر قدرت توضیح دهندگی بالای مدل تحقیق می

 

 یب تعیین تعدیل شدهضریب تعیین و ضر -2جدول 
 شده یلتعد یینتع ی ضر یینتع ی ضر متغیر

 990/7 990/7 بازاریابی اخلاقی

 909/7 909/7 گردشگری
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 برازش اثرات مستقیم
 آزمون تی ضرایب رگرسیونی اثرات مستقیم -3جدول 

 

آزادی به طور مستقیم بر  9براساس نتایج جدول 

بازاریابی اخلاقی ا ری مثیت و غیرمعنادار دارد. ضری  

باشد. باشد که معنادار نمیمی 90۳/7برآورد شده برابر با 

بازاریابی اخلاقی به طور مستقیم بر گردشگری ا ری 

 9۳9/7مثیت و معنادار دارد. ضری  برآورد شده برابر با 

 باشد. درصد معنادار می 99که در سوح باشد می

 برازش اثرات غیرمستقیم

 

 آزمون تی ضرایب رگرسیونی اثرات غیرمستقیم -4جدول 

 

 میانگین نمونه مقدار نمونه متغیر
انحراف 

 استاندارد
مقدار آماره 

t 
 داریسطح معنی

 09۳/7 000/7 997/7 9۳۳/7 90۳/7 بازاریابی اخلاقی ← آزادی

 777/7 970/771 771/7 997/7 9۳9/7 گردشگری ←بازاریابی اخلاقی 

 170/7 110/7 71۳/7 707/7 701/7 بازاریابی اخلاقی ← تعهدات اجتماعی

 711/7 999/9 7۳9/7 990/7 919/7 بازاریابی اخلاقی ← تعهدات اخلاقی

 011/7 099/7 717/7 799/7 79۳/7 بازاریابی اخلاقی ← حقوق گردشگران

 791/7 799/9 791/7 970/7 999/7 بازاریابی اخلاقی ← رفاه

 71۳/7 ۳7۳/9 771/7 790/7 701/7 بازاریابی اخلاقی ← صداقت

 1۳9/7 107/7 797/7 777/7 791/7 بازاریابی اخلاقی ← عدالت

 91۳/7 909/9 7۳7/7 971/7 997/7 بازاریابی اخلاقی ← قانون

 910/7 990/9 919/7 790/7 790/7 بازاریابی اخلاقی ← های مذهییمحدودیت

بازاریابی  ← پذیری اجتماعیمسئولیت

 اخلاقی
7۳0/7 701/7 711/7 190/9 997/7 

 999/7 7۳0/7 719/7 770/7 771/7 بازاریابی اخلاقی ← نیت و انگی ه

 910/7 979/7 770/7 770/7 771/7 یاخلاقبازاریابی  ← پاسخگویی اجتماعی

 مقدار نمونه متغیر
میانگین 

 نمونه

انحراف 

 استاندارد
مقدار آماره 

t 
 داریسطح معنی

 09۳/7 000/7 9۳۳/7 9۳1/7 901/7 گردشگری ←بازاریابی اخلاقی  ← آزادی

 ←بازاریابی اخلاقی  ← تعهدات اجتماعی

 گردشگری
700/7 709/7 710/7 119/7 17۳/7 

 ←بازاریابی اخلاقی  ← تعهدات اخلاقی

 گردشگری
910/7 991/7 7۳7/ 997/7 710/7 

 ←بازاریابی اخلاقی  ← حقوق گردشگران

 گردشگری
79۳/7 799/7 719/7 099/7 011/7 

 791/7 799/9 791/7 971/7 99۳/7 گردشگری ←بازاریابی اخلاقی  ← رفاه

 ←بازاریابی اخلاقی  ← صداقت

 گردشگری
701/7 799/7 771/7 ۳70/9 71۳/7 

 1۳9/7 107/7 779/7 799/7 791/7 گردشگری ←بازاریابی اخلاقی  ← عدالت
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 شدن مشخص برای ساختاری معادلات الگوی در

 از یکدیگر بر متغیرهای مکنون تأ یر می ان و چگونگی

 تأ یرات این معناداری دادن نشان برای و استاندارد الگوی

 از مدل برازش ارزیابی برای و الگوی معناداری از

 .شودمی است اده برازندگی هایشاخص

 

 ساختاری معادلات مدل برازندگی یهاشاخص -5جدول شماره 

 مقادیر
های شاخص

 آماری
2χ AGFI GFI CFI RMSEA 

 799/7 99/7 99/7 91/7 9۳/9۳9 مقدار برازش 

 

 AGFI= ،99/7 GFI=،97/7 99/7با توجه به اینکه 

CFI= های برازش هر چه می ان باشند و در این شاخصمی

تر باشد نشان دهنده برازش مناس  9بدست آمده ن دیکتر به 

برابر با  RMSEAاست و با توجه به اینکه می ان 

 تر باشد نشان دهندهن دیکباشد که هر چه به ص ر می799/7

تر است. این مدل دارای برازش بسیار مناسیی برازش مناس 

 باشد و تمام ساختارها معنادار و منویق بر مدل است.می

 گیری و پیشنهادات  نتیجه

این تحقیق با هدف طراحی مدل بازاریابی اخلاقی در 

صنعت گردشگری صورت پذیرفت، در تییین نتایج بدست 

آمده در میان میاحثی که در حوزه بازاریابی مور  است، 

شویم. یکی از همواره با موضوعات مختل ی روبه رو می

های نسیتأ جدیدی که تقرییأ در شمار میاحث نوین حوزه

رود، بازاریابی اخلاقی است. از زمانی شمار میبازاریابی به 

که فلس ه من عت طلیی سی  بروز مشکلات جدی در 

جوامع مختلف شده است، موضوع اخلاقی کردن بازاریابی 

به بحثی بسیار جدی در عرصه بازاریابی تیدیل شده و همین 

ی ای با عنوان بازاریابی اخلاقگیری شاخهمسئله سی  شکل

اخه از بازاریابی که با هدف اخلاقی کردن شده است. این ش

های بازاریابی شکل گرفته است، سعی دارد با مد فعالیت

نظر قرار دادن منافع مشتریان و نی  به کارگیری اصول و 

های وارد شده به مردم و به تیع آن به هایی، آسی روش

جامعه را به حداقل برساند. همین موضوع سی  گردیده 

را  های بازاریابیکه اصل اساسی فعالیتاست که محققانی 

از  های بازاریابیتوجه به منافع مشتری و دوره کردن آسی 

دانند، دست به موالعاتی جدی در این زمنیه ب نند. آنها می

های اخیر مسائل اخلاقی در بازاریابی به رغم اینکه در دهه

ند، نتا حد زیادی توانسته اند به ادبیات بازاریابی ورود پیدا ک

و  هابه دلیل مشکلات عمده ای که در تعاملات میان بنگاه

مؤسسات با مشتریان و مصرف کنندگان وجود دارد، 

ای از هاله بسیاری از میاحث و موضوعات به این حوزه، در

ه که پاییند ب ایحوزهدر عصر بازاریابی امروز،  ابهام است.

ن، رفتار آ بازاریابی نیاشد یا حتی فروشندگان اصول اخلاقی

تواند موج  سل  می فروش اخلاقی را رعایت نکنند،

 919/7 909/9 709/7 970/7 979/7 گردشگری ←بازاریابی اخلاقی  ← قانون

بازاریابی اخلاقی  ← های مذهییمحدودیت

 گردشگری ←
797/7 791/7 917/7 999/9 910/7 

بازاریابی  ← مسئولیت پذیری اجتماعی

 گردشگری ←اخلاقی 
7۳9/7 701/7 711/7 177/9 979/7 

 ←بازاریابی اخلاقی  ← نیت و انگی ه

 گردشگری
771/7 770/7 717/7 7۳0/7 999/7 

بازاریابی اخلاقی  ← پاسخگویی اجتماعی

 گردشگری ←
770/7 770/7 770/7 977/7 910/7 
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سازمان متیوعش گردد و در  اعتماد مشتری از فروشنده و

ور به ط. پی آن وفاداری مشتریان را تحت تا یر قرار دهد

توان گ ت مینای اخلاق کس  و کار است اده از کلی می

اخلاقی در تجارت است. بنابراین سازمان و  اصول

هایی که در فرآیند تجاری و برنامه بازاریابی خود از شرکت

توانند کند میاخلاقی پیروی می اصول و هنجارهای

رضایت و وفاداری مشتریان خود را به دست بیاورند که 

 .شودها میو شرکت هااین امر نی  باعث سودآوری سازمان

 شنهاداتیپ

 یهاداتشنیموالعه، پ نیبه دست امده در ا جیاساس نتابر

 است. دهیارائه گرد ریبه شر  ز

 یکاربرد شنهاداتیپ

 یهاها و برنامهتیدر نظر گرفتن صااداقت در فعال -9

 یوفادار یمنجر به اعتماد گردشاااگران و به نوع یابیباازار 

 باشد.آنان به منوقه مورد نظر می

 یهاگردشااگران الیته در چارچوب یتوجه به آزاد -7

در نظر گرفتن  نیمشاااخص شاااده عرف جامعه و همچن

 در مناطق مختلف کشور. یمذهی یهاتیمحدود

 یابیاادر حوزه بااازار یتوجااه بااه تعهاادات اخلاق -9

 نیو همچن یخووط قرم  اخلاق تیااجهاات رعااا یاخلاق

 .یتعهدات در حوزه گردشگر نیا یاجرا

هام و رفع اب یگردشاااگر غاتینیودن تیل  یاغراق آم -0

جهت ح ظ اسااتقلال گردشااگران در انتخاب    غاتیاز تیل

 .یمقصد گردشگر

 یآت شنهاداتیپ

چند  یموضاااوع و برا نیبا هم یاانجاام مواالعاه    -9

 کشور. گریاستان د

بر نقش  دیموضااوع و تأک نیبا هم یاانجام موالعه -7

 .  یدر حوزه گردشگر ینیمسائل د

 یهادر حوزه یاخلاق یابیبازار یهاارائه مدل -9

 .یبراساس چارچوب اقتصاد مقاومت یمختلف گردشگر

 

 منابع

 (.9990) ص ری علی، عیاسی فاطمه، گلشاهی بهنام

ی هاشناسایی عوامل مؤ ر بر عملکرد بازاریابی شرکت

 .گری بازاریابی اخلاقیداروسازی: نقش میانجی

 .های مدیریت در ایرانپژوهش

 عالیه  امیررضا کنجکاو من رد  سعید سعید ،کاظمی

نقش بازاریابی اخلاقی  (.9990)مییدی  ،رضااردکانی و علی

های اجتماعی مجازی، در قصد خرید کاربران از شیکه

المللی تحولات نوین در مدیریت، دومین کن رانس بین

اقتصاد و حسابداری، تهران، موسسه آموزش عالی علامه 

 .المللی کوشنشرکت بی-خویی )ره( 

. (9990) یاری بوزنجانی احمدمصلح عیدالمجید، اله

های اخلاقی مورد تأکید اسلام اخلاق در بازاریابی: ارزش

 پژوهش نامه اخلاق.  .های بازاریابیدر مدیریت فعالیت

 (.9990)نصر اص هانی0 مهدی و غ اله جهانگیرمقدم 

د وربررسی رابوه بازاریابی اخلاقی با می ان فروش )م

های شیر پگاه اص هان و بازار گستر پگاه موالعه: شرکت

، فصلنامه موالعات نوین کاربردی در مدیریت، رمنوقه چها

 .(3) 9اقتصاد و حسابداری 
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