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چکیده:

اين پژوهش به منظور بررسی تأثیر بازاريابی اخلاقی و اعتمادآفرينی بر رفتار خريد مشتريان )موردمطالعه: مشتريان کارخانه ی 
آرتاويل تاير اردبیل( انجام شده است. روش پژوهش، توصیفی از نوع پیمايشی ست. جامعه ی آماری پژوهش را 95 نفر از 
مشتريان کارخانه ی آرتاويل تاير شهر اردبیل تشکیل داده است که با استفاده از روش سرشماری، همه ی 95 نفر به عنوان 

نمونه انتخاب شده اند.
داده های موردنیاز از راه پرسش نامه های بازاريابی اخلاقی، اعتمادآفرينی و پرسش نامه ی رفتار خريد مشتريان جمع آوری شد. 
روايی صوری پرسش نامه ها توسط متخصصان و پژوهش گران موردتأيید قرار گرفته و ضريب پايايی آن ها با استفاده از 
آلفای کرونباخ، به ترتیب 0/84 ، 0/78 و 0/81 به دست آمده است. بر اساس نتیجه های به دست آمده، بین بازاريابی اخلاقی و 
اعتمادآفرينی، با رفتار خريد مشتريان کارخانه ی آرتاويل تاير شهر اردبیل، رابطه ی معنادار و مثبت وجود دارد و هم چنین 

بازاريابی اخلاقی و اعتمادآفرينی، بر رفتار خريد مشتريان کارخانه ی آرتاويل تاير شهر اردبیل تأثیرگذار است.
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به حریم خصوصی افراد، آلودگی های 
زیست محیطی، ترویج مصرف گرایی و 
بی توجهی به اقشار ضعیف و آسیب پذیر 
جامعه بوده است، درحالی که بازاریابی با 
هدف کمک به اقتصاد کشورها و تأمین 
خواسته های مصرف کنندگان شکل گرفته 
است. علت اصلی این اتهام ها، غفلت 
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بیشتر شرکت ها از ابعاد اجتماعی بازاریابی ست که موجب 
انحراف از آرمان های بازاریابی، در راه افزایش سودآوری 

شده است.
شرکت های گوناگون این گونه اندیشیده اند که رعایت اصول 
اخلاقی در بازاریابی، از میزان دسترسی آن ها به هدف های 
اقتصادی شان می کاهد، درحالی که در عصر بازاریابی امروز، 
شرکتی که پای بند به اصول اخلاقی بازاریابی نباشد یا حتی 
اگر فروشندگان کالا، رفتار فروش اخلاقی را رعایت نکنند، 
موجب ازبین رفتن اعتماد مشتری از فروشنده و سازمان 
متبوعش می شود و در پی آن بر وفاداری مشتریان تأثیر 

منفی می گذارد )حقیقی کفاش و همکاران، 1390( . 
ازطرفی اعتماد مشتریان از اجزای اصلی ایجاد رابطه های 
استوار با مشتری، سهم بازار پایدار و وفاداری مشتری ست. 
باتوجه به این که خدمات مالی بسیار نامشهود است و 
به وسیله ی مشخصه های اعتماد مشخص می شوند، بیشتر 
مشتریان از درک چنین خدماتی عاجزند )وظیفه دوست و 
معماریان، 1393(، چون اخلاق و اعتماد از دیرباز، یکی 
از جنبه های مهم جامعه ها و سازمان ها بوده است و نقشی 
اساسی در تثبیت و ارائه ی معیارهایی برای جهت گیری 
جامعه ها و سازمان ها داشته اند. پس در شرایط کنونی 
رعایت نکردن معیارهای اخلاقی و به وجود نیاوردن اعتماد در 
مشتری، نگرانی های بسیاری را به وجود آورده است، زیرا 
در محیط رقابتی امروز، یکی از مهم ترین هدف هایی که 
بازاریابان می باید برای دست یابی به آن تلاش کنند، به دست 
آوردن، حفظ و بالابردن سهم بازار فعلی شان در سطحی 
بالاتر، و حفظ وفاداری و اعتماد مشتریان، به منظور ایجاد 
مزیت رقابتی پایدار، از راه تلاش های بازاریابی ست )پژمان و 

کاظمی مهیاری، 1394(.
همین طور در جهان کنونی که امکان تولید انبوه کالا و 
خدمات، زمینه ی افزایش عرضه نسبت به تقاضا را فراهم 

آورده است، برای تولیدکنندگان راهی جز جلب رضایت مشتری 
باقی نمانده است و دیگر نمی توان حیطه ی بازار و عرضه 
را با ابزارهای محدود گذشته تعریف کرد. تجربه نشان داده 
است که سازمان هایی که ازنظر سنتی به مفهوم های مشتری، 
کالا، بازار، فروش، خرید، رقابت، تبلیغات، کیفیت و ... نگاه 
می کنند، علاوه بر این که موفق نشده اند، سرمایه های خود را 

هم از دست داده اند.
با ظهور اقتصاد رقابتی، مفهوم هایی چون مشتری مداری 
و کسب رضایت مشتری، پایه و اساس کسب وکار تلقی 
شده است و سازمانی که به آن بی توجه باشد، از صحنه ی 
بازار حذف می شود )حقیقی کفاش و همکاران 1390(. 
بنابراین باتوجه به مطلب های بیان شده و همین طور ضرورت 
و اهمیت پژوهش، هدف و موضوع اساسی، بررسی تأثیر 
بازاریابی اخلاقی و اعتمادآفرینی بر رفتار خرید مشتریان 
)موردمطالعه: مشتریان کارخانه ی آرتاویل تایر شهر اردبیل(، 

شامل پرسش های اساسی زیر است:
آیا بین بازاریابی اخلاقی و اعتمادآفرینی، با رفتار خرید   -1
مشتریان کارخانه ی آرتاویل تایر شهر اردبیل، رابطه ی 

معناداری وجود دارد؟
تأثیر بازاریابی اخلاقی و اعتمادآفرینی بر رفتار خرید   -2

مشتریان این کارخانه چقدر است؟

ادبیات و پیشینه ی پژوهش
توجه به اصول اخلاق تجاری در دهه های 1980 و 1990 
میلادی، در بنگاه های بازرگانی مهم و محفل های دانشگاهی، 
به شدت افزایش یافت و در بسیاری از دانشگاه های مهم دنیا، 
یا حرفه ای به وجود  رشته ی جدیدی به نام "اخلاق تجاری" 
آمد و بیشتر مؤسسه های مهم اقتصادی دنیا، دستورکارهایی 
برای رعایت نکته های اخلاقی در فعالیت های روزمره یا رفتار 
کارکنان خود تدوین کردند )پژمان و کاظمی مهیاری،1394(؛ 
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بنابراین در اواخر دهه ی 1980 تا دهه ی 1990 میلادی، 
پژوهش ها بیشتر در این زمینه انجام شد و بر اساس این 
پژوهش ها، تقریباً 90 درصد از مقاله های بین سال های 1990 
و 2013 میلادی، در دسته موضوعی اخلاق بازاریابی قرار 

داشتند )جاوالجی و همکاران، 2015 میلادی(.
حوزه ی  در  این که  از  پیش  اخلاقی  بازاریابی  بحث 
استراتژی های بازار و بازاریابی موردتوجه قرارگیرد، وارد 
حوزه های فلسفی و اخلاقی می شود. انتخاب و تلاش برای 
ارائه ی یک تعریف جامع از بازاریابی اخلاقی و اصول 
آن، مستلزم درک و مقایسه ی کُدهای اخلاق بازاریابی ست. 
هم چنین از آنجا که موضوع های اخلاقی، ابعاد گسترده تر و 
پیچیده تری را شامل می شود، نداشتن نظام نامه های اخلاقیِ 
مبتنی بر قانون ها و مقررات اخلاق حرفه ای، در به کارگیری 
روش های بازاریابی اخلاقی، ارائه ی تعریف جامع بازاریابی 

اخلاقی را مشکل خواهد کرد.
در تعریفی، اخلاق تجاری به عنوان شاخص هایی از اخلاق 
کاربردی )عملی( معرفی شده است که اصول اخلاقی و 
معنوی یا موضوع های اخلاقی ناشی از آن را در محیط 
تجاری موردبررسی قرار می دهد )پژمان و کاظمی مهیاری، 
1394(. هم چنین اخلاق در دنیای کسب وکار، فقط درباره ی 
کنوانسیون ها و بیانیه های جهانی نیست، بلکه درباره ی 
فعالیت های واقعی و تعهدهای شخصی، به منظور بالا بردن 
استانداردهای اخلاقی ست )اگبو و همکاران، 2013 میلادی(. 
در بازارهای مالی، حتی سیاست گذاران نیز به دسترسی 
به امنیت و انعطاف پذیری، انعطاف و صداقت، عملکرد و 
بهره وری، جبران خسارت و پاسخ گویی و اعتماد نیاز دارند 
)وینجر، 2013 میلادی(. فریب، داده های غلط، خودداری یا 
دست کاری داده های لازم، از شایع ترین شیوه های کسب وکار 
غیر اخلاقی ست که آزار، مزاحمت یا تحریک مصرف کنندگان 

را به همراه دارد )ازبک و همکاران، 2013(.

از طرفی جانسون دریافت که رابطه های بلندمدت مشتری 
و فروشنده، به اعتماد دوطرفه برمی گردد. توانایی هریک از 
دوطرف در دادوستد، برای به دست آوردن رأی مثبت دیگری، 
میزان تعهد و پای بندی به ارتباط را تعیین می کند. مورمان 
و همکاران اعتماد را تمایلی به اتکا به دوطرف معامله ای که 
درآن یک طرف مطمئن است و اعتماد دارد، تعریف می کنند. 
جانسون اشاره می کند که عنصر کلیدی اعتماد، حدی ست 
که در آن مشتری باور دارد فروشنده تمایل و انگیزه ی 
سودرسانی به او را دارد. اعتماد مشتری به بخشی از باور 
مشتری برمی گردد که موجب تعهد و الزام وی می شود. از 
همین رو اعتماد مشتری به شرکت، به معنای آن است که 
وی باور دارد و احساس می کند که می تواند روی کسب 
مزیت های بلندمدت خدمات دریافت شده، حساب باز کند. 
اعتماد مشتری به شرکت هم چنین می تواند به صورت "اعتماد 
وی به کیفیت و تداوم خدمات ارائه شده از سوی شرکت" 

تعریف شود )وظیفه دوست و معماریان، 1392(.
صفری و همکاران )1396( در پژوهش خود با عنوان 
الگوی مفهومی تبیین بازاریابی اخلاقی، در تمایل به خرید 
مصرف کننده ی اینترنتی باتوجه به نماد اعتماد الکترونیکی، به 
این نتیجه رسیدند که بازاریابی اخلاقی، بر تمایل به خرید 
مصرف کنندگان اینترنتی، باتوجه به ضریب تأثیر 90 درصد، 

تأثیر مثبت و معناداری دارد.
دیندار و سیار )1395( در پژوهش خود با عنوان بررسی 
تأثیر روش های ارزش آفرینی، اعتماد و وفاداری بر رفتار 
خرید، به این نتیجه دست یافتند که روش های ارزش آفرینی، 
بر تبلیغات شفاهی از یک سو و بر رفتار خرید مشتریان 
ازسوی دیگر تأثیر دارد. هم چنین اگر چه اعتماد افراد به 
تبلیغات شفاهی مؤثر شناخته شد، اما فرض تأثیر آن بر 
رفتار خرید مشتریان، موردحمایت قرار نگرفت. به طور مشابه، 
با وجود این که وفاداری افراد بر تبلیغات شفاهی مؤثر شناخته 
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بر آن نتیجه ها نشان گر آن است که در جامعه ی موردبررسی، 
بین بازاریابی اخلاقی و رفتار خرید مصرف کنندگان مواد 

غذایی رابطه ی مثبت و معناداری وجود دارد.
لینووو )2012 میلادی( به بررسی رابطه ی بین رفتار 
اخلاقی فروشنده، منافع اعتماد دریافتی مشتری و رضایت 
مشتری، بر اساس تئوری هزینه ی مبادله ها که درنهایت منجر 
به وفاداری مشتری می شوند، پرداخته اند. نتیجه های این 
پژوهش نشان می دهد که منافع اعتماد دریافتی مشتری که از 
رفتار اخلاقی فروشنده به دست می آید، عامل مهمی در تعیین 
رضایت و وفاداری مشتری ست. هم چنین این پژوهش بیان 
می کند که بر خلاف بسیاری از پژوهش های گذشته، اگر چه 
رضایت مشتری تأثیر مستقیمی بر وفاداری وی به فروشنده 
دارد، اما چندان اثری بر وفاداری مشتری به شرکت ندارد. 
این پژوهش بر نقش کلیدی فروشنده در حفظ وفاداری 

مشتری تأکید دارد.
چنومائو )2009 میلادی( در پژوهشی دریافتند که رفتار 
اخلاقی فروشنده، از راه جلب اعتماد مشتری، نقشی اساسی 
در وفاداری مشتری ایفا می کند. هم چنین رابطه ی متقابلی 
بین اعتماد مشتری به فروشنده و اعتماد مشتری به شرکت 
وجود دارد که البته تأثیر دومی بر اولی بیشتر است. یعنی 
اعتماد مشتری به شرکت، تأثیر بیشتری از اعتماد مشتری به 

فروشنده بر وفاداری مشتری دارد.
رفتار  نقش  بررسی  به  میلادی(   2005( رومنورویز 
فروشنده  بین  رابطه های  بهبود  بر  فروشنده،  اخلاقی 
ومشتری پرداخته اند. نتیجه ها نشان می دهد که رفتار اخلاقی 
درک شده توسط مشتری، نقش مهمی در رابطه های بین 
مشتری و فروشنده ایفا می کند که این به نوبه ی خود روی 
رضایت مشتری، اعتماد و تعهدش نسبت به فروشنده 
تأثیرگذار است. هم چنین آن ها بیان می کنند که رضایت 
 و اعتماد مشتری، تأثیر مثبتی روی تعهد وی نسبت به 

شد، اما تأثیر آن بر رفتار خرید مشتریان تأیید نشد، اما با 
این وجود مشخص شد که تبلیغات شفاهی بر رفتار خرید 

افراد تأثیر دارد.
پژمان و کاظمی مهیاری )1394( در پژوهش خود با عنوان 
"ارائه و تحلیل الگویی برای تأثیر رفتار اخلاقی فروش بر 
وفاداری مشتریان"، به این نتیجه رسیدند که رفتار اخلاقی 
فروش، بر رضایت مشتری از فروشنده، اعتماد مشتری به 
فروشنده و تعهد مشتری به فروشنده تأثیر داشته است. 
هم چنین نتیجه ها نشان گر این بوده است که رفتار اخلاقی 
فروش، به صورت غیر مستقیم و از راه تأثیر بر اعتماد، 
رضایت و تعهد بر وفاداری مشتری تأثیرگذار است و 
به عبارت دیگر، با بهبود رفتار اخلاقی فروش، رضایت، تعهد 
و اعتماد مشتری به فروشنده، افزایش پیدا می کند و از راه 
این تأثیرها، وفاداری مشتری به شرکت افزایش پیدا می کند.
وظیفه دوست و معماریان )1393( در پژوهش خود با 
عنوان “رابطه ی رفتار اخلاقی فروشنده با رضایت، اعتماد و 
وفاداری بیمه گذاران در بیمه های عمر” به این نتیجه رسیدند 
که رفتار فروش اخلاقی، روی رضایت مشتری و اعتماد 
مشتری به شرکت تأثیر مستقیم دارد. رضایت مشتری و 
اعتماد مشتری به شرکت نیز بر وفاداری مشتری تأثیر 
مستقیم دارد. هم چنین، رفتار فروش اخلاقی، اثری مستقیم 
بر وفاداری مشتری ندارد، اما تأثیر مثبت آن بر وفاداری 
مشتری از راه متغیرهای میانجی رضایت مشتری و اعتماد 

مشتری به شرکت معنادار است.
ابراهیمی و امین رودانی )1388( در پژوهش خود با 
عنوان نقش بازاریابی اخلاقی در رفتار خرید مصرف کنندگان 
به این نتیجه رسیدند که بین آمیخته های بازاریابی و رفتار 
خرید مصرف کنندگان مواد غذایی، رابطه ی مثبت و معناداری 
وجود دارد. هم چنین بین عامل های موقعیتی و رفتار خرید 
مصرف کنندگان رابطه ی مثبت و معناداری وجود دارد. علاوه 
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فروشنده دارد.

روش پژوهش
پژوهش حاضر به لحاظ روش، از نوع توصیفی و به دلیل 
میدانی بودن آن پیمایشی و در طبقه بندی پژوهش ها بر اساس 
هدف، به دلیل کاربردی بودن، از نوع پژوهش های کاربردی است. 
جامعه ی آماری پژوهش را 95 نفر از مشتریان کارخانه ی 
آرتاویل تایر شهر اردبیل تشکیل داده است. به دلیل کم بودن 
جامعه ی آماری، همه ی آن ها به عنوان نمونه و با استفاده از 
روش سرشماری انتخاب شدند. ابزار جمع آوری داده ها در 
این پژوهش، پرسش نامه ی بازاریابی اخلاقی )جندقی و 
همکاران، 1396( براساس طیف لیکرت 5 درجه ای ست که 
شامل 19 پرسش )5 پرسش مربوط به مسؤولیت پذیری و 
تعهد در برابر مشتریان، 4 پرسش مربوط به امانت انگاری 
در عرصه ی کار، 6 پرسش مربوط به صداقت و شفافیت 
در تبلیغات و قیمت و کیفیت، و 4 پرسش مربوط به 
اقدام های با ارزش های اخلاقی ست. پرسش نامه ی اعتمادآفرینی 
)طرزی و همکاران، 1391( دارای 20 پرسش در طیف 
لیکرت 5 درجه ای، شامل مؤلفه های اعتماد راسخ، اعتماد 
مبتنی بر صداقت، اعتماد فراگیر، اعتماد پایدار و اعتماد 
متقابل و هم چنین پرسش نامه ی رفتار خرید مشتریان دارای 
29 پرسش در طیف لیکرت 5 درجه ای شامل مولفه های 
محرک های اجتماعی، سبک های تصمیم گیری، شاخص های 
احساسی ادراکی، عامل های بوم شناختی و رفتار خریداران بود 
)ابراهیمی و رودانی، 1388(. روایی صوری پرسش نامه ها 
توسط پژوهش گران تأیید و پایایی آن ها با استفاده از آلفای 
کرونباخ، به ترتیب 0/84، 0/78 و 0/81 گزارش می شود و 
داده ها با استفاده از روش های آماری توصیفی و استنباطی 
)آزمون معناداری ضریب هم بستگی پیرسون و رگرسیون چند 

متغیره( تجزیه وتحلیل شدند.

يافته های پژوهش
1- يافته های توصیفی

جدول 1- ویژگی های جمعیت شناختی گروه نمونه
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، نقشی اساسی در یجلب اعتماد مشتر راهاز  ،وشندهی دریافتند که رفتار اخلاقی فرپژوهش در (میلادی 2884) 1چنومائو
به شرکت وجود دارد  یبه فروشنده و اعتماد مشتر یمتقابلی بین اعتماد مشتر ی چنین رابطه هم کند. ایفا می یمشتر یوفادار

 بربه فروشنده  یاز اعتماد مشتر یبه شرکت، تأثیر بیشتر ییعنی اعتماد مشتر .که البته تأثیر دومی بر اولی بیشتر است
 دارد. یمشتر یوفادار

. اند پرداخته یبین فروشنده ومشتر های هابطبر بهبود ر ،رفتار اخلاقی فروشندهبه بررسی نقش  (میلادی 2884) 1رومنورویز
و فروشنده ایفا  یبین مشتر های هابطر، نقش مهمی در یشده توسط مشتر کدهد که رفتار اخلاقی در نشان می ها نتیجه

ها بیان  چنین آن هم ، اعتماد و تعهدش نسبت به فروشنده تأثیرگذار است.یمشتررضایت  یخود رو ی نوبه بهاین کند که  می
 نسبت به فروشنده دارد. یتعهد و ی، تأثیر مثبتی رویمشتر کنند که رضایت و اعتماد می
 پژوهشروش  -8

بر اساس هدف،  ها پژوهش یبند و در طبقه یشیمایبودن آن پ یدانیل میدل و به یفیلحاظ روش، از نوع توص پژوهش حاضر به
ر یتا لیآرتاو ی ارخانهکنفر از مشتریان  44 را آماری پژوهش ی جامعه. است یاربردک یها ، از نوع پژوهشبودن یاربردکل یدل به

با استفاده از روش سرشماری  و عنوان نمونه به ها آن ی همه ،آماری ی دلیل کم بودن جامعه هب ل تشکیل داده است.یشهر اردب
طیف  براساس (7841 اران،کو هم ی)جندق یاخلاق یابیبازار ی نامه پرسش ،پژوهش نیدر ا ها داده یآور ابزار جمعانتخاب شدند. 

مربوط  پرسش 9ان، یمشتر برابرو تعهد در  یریپذ تیولؤمربوط به مس پرسش 4) پرسش 74 شامل که ست یا درجه 4 0کرتیل
مربوط به  پرسش 9 و ت،یفکیمت و یغات و قیت در تبلیمربوط به صداقت و شفاف پرسش 1ار، ک ی عرصهدر  4یانگار امانتبه 

 4رت یکف لیدر ط پرسش 28 ی( دارا7847 اران،کو هم ی)طرز ینیاعتمادآفر ی نامه پرسش .ست یلاقخا یها با ارزش های اقدام
ن یچن دار و اعتماد متقابل و همیر، اعتماد پایصداقت، اعتماد فراگ بر یاعتماد راسخ، اعتماد مبتن یها لفهؤشامل م ،یا درجه

، یاجتماع یها کمحر یها شامل مولفه یا درجه 4رت یکلف یدر ط پرسش 24 یان دارایرتد مشیرفتار خر ی نامه پرسش
 ،یو رودان یمی)ابراه داران بودیو رفتار خر یشناخت بوم های عامل ،کیادرا یاحساس یها ، شاخصیریگ میتصم یها کسب

 10/8، 09/8 بیترت به ،ها با استفاده از آلفای کرونباخ آن ییایپاو  دییأت گران پژوهشتوسط ها  نامه پرسش یصور ییروا .(7800
ی بستگ هم بیضری معنادار آزمون) های آماری توصیفی و استنباطی ها با استفاده از روش شود و داده یگزارش م 07/8و 
 شدند. لیوتحل هیتجز( رهیمتغ چند ونیرگرس و رسونیپ

 پژوهشهای  یافته -9
 یفیتوص یها افتهی -7-9

 گروه نمونه یشناخت تیجمع یها یژگیو -1جدول 
 یدرصد فراوان تعداد ها ر گروهیز رهایمتغ

 هلأت تیوضع
 1/49 48 هلأمت

 8/4 4 مجرد

 
 سن

 8/1 1 سال 24- 84
 2/19 17 سال 81- 94
 4/24 20 سال 91- 18

 
 شغل

 1/79 79 آزاد
 4/18 11 یفرهنگ

 1/79 79 ارمندک
                                                           
6- Chen and Mau 
7-                

در این . نجام می شودا نامه پرسش اساس ست که بر هایی پژوهشگیری در  مقیاس های اندازه ترین یکی از رایج (Likert scale) مقیایس لیکرت 0
های  ها و پاسخ شپرساساس  کنندگان قرار می دهد تا بر را در اختیار شرکت پرسشخود، تعدادی  پژوهشباتوجه به موضوع  گر پژوهش ،مقیاس یا طیف

 .چندگانه، میزان گرایش خود را مشخص کنند
 نگاه ویژه انسان به خود و جهان است یانگار امانت 4

2- يافته های استنباطی

جدول 2- آزمون کولموگرف- اسمیرنوف بر روی مؤلفه های بازاریابی 

اخلاقی، اعتمادآفرینی و رفتار خرید مشتریان
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 یاستنباط یها افتهی -7-9

انید مشتریو رفتار خر ینی، اعتمادآفریاخلاق یابیبازار یها لفهؤم اسمیرنوف بر روی -آزمون کولموگرف -2جدول   

 یابیبازار ردیف
یاخلاق  

 اعتماد
ینیآفر  

د یرفتار خر
انیمشتر  

 44 44 44 تعداد
کولموگروف 

110/8 اسمیرنوف  702/7  149/8  

 یا  P مقدار
  معناداریسطح 

441/8  722/8  101/8  

 
 یابیبازار یداری آزمون برای متغیرها دارد که مقدار معنی اسمیرنوف بیان می -از آزمون کولموگرف دست آمده به های نتیجه
از  هارااست و چون این مقد 101/8 با ان برابرید مشتریو برای رفتار خر 722/8برابر با  ینی، اعتماد آفر441/8برابر با  یاخلاق

توزیع  ،شده آوری های جمع . و دادهاستیید أها موردت نرمال بودن آن ،درصد 4در سطح خطای  هستند، بیشتر درصد 84/8
 .کردهای پارامتریک استفاده  توان از آزمون و می داردنرمال 

 
ل یر شهر اردبیتا لیآرتاو ی ارخانهک انید مشتریبا رفتار خر ،ینیاعتمادآفرو  یاخلاق یابیبازار: آیا بین پژوهشاول  پرسش
 معناداری وجود دارد؟ی  رابطه

 انید مشتریبا رفتار خر ینیو اعتمادآفر یاخلاق یابیبازاربین بستگی  ماتریس هم -3جدول 

  یابیبازار ردیف 
 یاخلاق

 اعتماد
 ینیآفر

 رفتار 
 دیخر

ضریب 
 بستگی هم

  یابیبازار
یاخلاق  

7   

 اعتماد 
ینیآفر  

  7 درصد 194/8**

 رفتار 
دیخر  

 7 درصد 424/8** درصد 194/8**

*4/8 >P،  **7/8>P                :*44/8نان ی**: سطح اطم                    44/8نان یاطم سطح 
ان است که ید مشتریبا رفتار خر ینیو اعتمادآفر یاخلاق یابیبستگی بین بازار مربوط به هم های داده( شامل 8)ی  جدول شماره

ل یآرتاو ی ارخانهکان ید مشتریبا رفتار خر ینیو اعتماد آفر یاخلاق یابیبازار ی توان گفت که رابطه فوق می های نتیجهباتوجه به 
 .استمثبت و معنادار  44/8در سطح اطمینان  ،لیر شهر اردبیتا
 

ل چقدر یر شهر اردبیل تایآرتاو ی ارخانهک انید مشتریبر رفتار خر ینیاعتمادآفرو  یاخلاق یابیبازارثیر أ: تپژوهشدوم  پرسش
 ؟است

  

نتیجه های به دست آمده از آزمون کولموگرف- اسمیرنوف 
بیان می دارد که مقدار معنی داری آزمون برای متغیرهای 
بازاریابی اخلاقی برابر با 0/597، اعتماد آفرینی برابر با 
0/122 و برای رفتار خرید مشتریان برابر با 0/786 است 
و چون این مقدارها از 0/05 درصد بیشتر هستند، در 
سطح خطای 5 درصد، نرمال بودن آن ها موردتأیید است. 
و داده های جمع آوری شده، توزیع نرمال دارد و می توان از 

آزمون های پارامتریک استفاده کرد.

Managementمدیریت
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پرسش دوم پژوهش: تأثیر بازاريابی اخلاقی و اعتمادآفرينی بر 

رفتار خريد مشتريان کارخانه ی آرتاويل تاير شهر اردبیل چقدر 

است؟

به منظور تعیین سهم بازاریابی اخلاقی و اعتمادآفرینی بر 
رفتار خرید مشتریان، از تحلیل رگرسیون چند متغیره، با 
استفاده اعتمادآفرینی بر رفتار خرید مشتریان، از تحلیل 
 )Enter( رگرسیون چند متغیره با استفاده از روش ورود
استفاده شود. نتیجه های جدول )4( نشان می دهد میزان 
هم بستگی متغیر رفتار خرید مشتریان، در یک ترکیب خطی 
با بازاریابی اخلاقی و اعتمادآفرینی، برابر با 650 درصد 
است. مقدار ضریب هم بستگی به دست آمده باید عددی بین 
صفر تا 1 نوسان داشته باشد و این عدد هرچه به 1 
نزدیک تر باشد، نشان از هم بستگی قوی بین این متغیرها 
خواهد بود و با توجه به نتیجه ی به دست آمده، هم بستگی بین 
متغیرها به عدد 1 نزدیک تر است. پس از ضریب هم بستگی، 
ضریب تعیین که میزان تبیین واریانس و تغییرهای متغیر 
وابسته توسط مجموعه متغیرهای مستقل را نشان می دهد، 
برابر با 0/422 درصد بوده است که نتیجه ی به دست آمده، 
گویایی این حقیقت آماری ست که متغیرهای مستقل، 42/2 
درصد از واریانس تغییرهای متغیر وابسته را تبیین می کند 

پرسش اول پژوهش: آيا بین بازاريابی اخلاقی و اعتمادآفرينی، 

با رفتار خريد مشتريان کارخانه ی آرتاويل تاير شهر اردبیل رابطه ی 

معناداری وجود دارد؟

جدول 3- ماتریس هم بستگی بین بازاریابی اخلاقی و اعتمادآفرینی با 

رفتار خرید مشتریان

جدول )3( شامل داده های مربوط به هم بستگی بین 
بازاریابی اخلاقی و اعتمادآفرینی با رفتار خرید مشتریان 
است که باتوجه به نتیجه های فوق می توان گفت که رابطه ی 
بازاریابی اخلاقی و اعتماد آفرینی با رفتار خرید مشتریان 
کارخانه ی آرتاویل تایر شهر اردبیل، در سطح اطمینان 0/99 

مثبت و معنادار است.
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ان است که ید مشتریبا رفتار خر ینیو اعتمادآفر یاخلاق یابیبستگی بین بازار مربوط به هم های داده( شامل 8)ی  جدول شماره

ل یآرتاو ی ارخانهکان ید مشتریبا رفتار خر ینیو اعتماد آفر یاخلاق یابیبازار ی توان گفت که رابطه فوق می های نتیجهباتوجه به 
 .استمثبت و معنادار  44/8در سطح اطمینان  ،لیر شهر اردبیتا
 

ل چقدر یر شهر اردبیل تایآرتاو ی ارخانهک انید مشتریبر رفتار خر ینیاعتمادآفرو  یاخلاق یابیبازارثیر أ: تپژوهشدوم  پرسش
 ؟است

   

8 

 10انید مشتریبر رفتار خر ینیو اعتمادآفر یاخلاق یابیتأثیر بازار ینیب شیپ -4جدول 
 آنالیز واریانس

 F Sig هامیانگین مجذور آزادی ی درجه هامجموع مجذور مدل

 888/8 709/22 747/8404 8 418/78111 رگرسیون
   147/717 47 871/79128 مانده باقی

    49 404/24948 کل
 ها ضریب

 مدل
 استانداراد های یبضر ضریب غیر استانداراد

T Sig 
B Std. Error B 

 888/8 188/78  291/1 849/11 ثابت
 878/8 174/2 418/8 401/8 481/7 بازاریابی اخلاقی
 872/8 484/2 182/8 172/8 498/7 اعتمادآفرینی

 و متغیر وابسته رفتار خرید مشتریان = Adj =، 922/8RS = ، 148/8 R 982/8 توجه:

 
بیا اسیتفاده    ،از تحلیل رگرسییون چنید متغییره    ،انید مشتریبر رفتار خر ینیو اعتمادآفر یاخلاق یابیبازارتعیین سهم  منظور هب

. شیود اسیتفاده   (Enter)روش ورود از تحلییل رگرسییون چنید متغییره بیا اسیتفاده از        ،انید مشتریبر رفتار خر ینیاعتمادآفر
 یابیی بازاردر یک ترکییب خطیی بیا     ،انید مشتریبستگی متغیر رفتار خر دهد میزان هم ی( نشان م9) ی جدول شماره های نتیجه
نوسان  1تا  صفرن یب ید عددیبا دست آمده به یبستگ ب همیمقدار ضر. است درصد 148برابر با  ،ینیو اعتمادآفر یاخلاق

رها خواهد بود و باا توجاه   ین متغین ایب یقو یبستگ نشان از هم ،تر باشد یکنزد 1ن عدد هرچه به یداشته باشد و ا
 ضریب تعیین ،یبستگ ب همیاز ضر پس .استتر  کینزد 1رها به عدد ین متغیب یبستگ هم ،آمده دست به ی جهیبه نت
برابار باا    ،دهاد  یمستقل را نشان م یرهایر وابسته توسط مجموعه متغیمتغ هایرییانس و تغین وارییزان تبیه مک

 2/42 ،مساتقل  یرهاا یه متغکا ست  یقت آمارین حقیا ییایگو ،آمده دست هب ی جهیه نتکبوده است  درصد 422/0
ب یهمانناد ضار   یز نقشا یشده ن تعدیل نییب تعیضرند و ک ین مییوابسته را تبر یمتغ هایرییانس تغیدرصد از وار

 یرهاا یمرباو  باه متغ   ،ر وابساته یانس متغیوار هایرییدرصد از تغ 2/40 هکدهد  یت نشان مین دارد و در نهاییتع
 است.ها پرداخته نشده  به آن پژوهشن یه در اکست  یگرید یرهایمتغ تأثیرآن تحت  یمستقل بوده و مابق

 ،مانیده  یبیاق  رهاین جدول هرچه مقدار مجموع مجیذو یدر ا استانس یز واری( مربوط به آنال9)ی  گر جدول شمارهید یها نتیجه
ر وابسیته اسیت.   یمتغ هایرییمدل در تغ یبالا یگر نییقدرت تب ی دهنده نشان ،ون باشدیرگرس هایتر از مجموع مجذور کوچک
 یرهیا یه متغکی  اسیت ن مطلیب  یی ا ی دهنیده  نشیان  ،اسیت معنادار  44/8ه در سطح ک F= 709/22ن با توجه به مقدار یین تبیا

بیه   ،ع دهنید یی ر وابسته را توزیانس متغیو وار هارییزان تغیم یخوب به توانند میو  هستندبرخودار  یین بالاییقدرت تب از ،مستقل
 .هستند انید مشتریرفتار خر در جهت مثبت معنادار و ی کننده،بین پیش ینیآفرو اعتماد یاخلاق یابیبازارکه  صورت این
 
 گیری نتیجه -4

 انید مشتریبر رفتار خر ینیاعتمادآفرو  یاخلاق یابیبازار تأثیر یپژوهش حاضر با هدف بررس شد،ه اشاره کهمان طور 
 یابین بازاریبدست آمده نشان داد  هب یها نتیجهه کل( انجام شده یاردب شهرر یل تایآرتاو ی ارخانهکمشتریان  موردمطالعه)

معنادار و مثبت وجود دارد و  ی رابطه ،لیر شهر اردبیل تایآرتاو ی ارخانهکان ید مشتریبا رفتار خر ،ینیو اعتمادآفر یاخلاق
ن ی. اهستندگذار تأثیرل یر شهر اردبیل تایآرتاو ی ارخانهکان ید مشتریبر رفتار خر ،ینیو اعتمادآفر یاخلاق یابین بازاریچن هم

دوست و  فهی(، وظ7849) یاریمه یاظمک(، پژمان و 7844) اریندار و سید(، 7841) ارانکو هم یصفر یها پژوهشها با  افتهی
                                                           

 949 یال 908 یها صفحه( 7848) یپور و صفر بیبه منبع حب، spssافزار  اده از نرمفبا است یون خطیرگرس یها یشتر با خروجیب ییبرای آشنا 78
 مراجعه شود.

جدول 4- پیش بینی تأثیر بازاریابی اخلاقی و اعتمادآفرینی بر رفتار خرید مشتریان 
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)2009 میلادی( و رومنو رویز )2005 میلادی( هم سوست 
و مطابقت دارد.

در تبیین این یافته ها می توان به این نکته ها اشاره کرد که 
اخلاقیات و اعتماد یعنی اصول و قواعد معنوی رفتار که 
راهنمای تمام اعضای سازمان است و موجب ایجاد برخوردهای 
منصفانه و صادقانه ی آن ها با یکدیگر و با مشتریان می شود. 
اخلاقیات و اعتماد بازاریابی، یعنی اصول برخورد و عملکرد 
در بازار که چگونگی رفتارهای صحیح و غلط را در برابر 
همه مشخص می کند. در هرحال نتیجه ها نشان داده اند که 
بر خلاف تصورهای موجود، توجه به فضلیت های اخلاقی 
و اعتمادآفرینی در چرخه ی عمر سازمان ها، نه تنها سبب 
تحمیل هزینه های اضافی در این زمینه نبوده است، بلکه در 
بلندمدت موجب افزایش سودآوری نیز شده است. نتیجه ی 
پژوهش یاد شده هم درستی این مطالب را نشان می دهد. 
بنابراین مسؤولیت اجتماعی سازمان، فرارفتن از چارچوب 
کمترین الزام های قانونی ست که سازمان در آن فعالیت دارد.

امروزه مدیران باید به گونه ای عمل کنند که موردپذیرش همه 
و منطبق با ارزش های جامعه باشد. پس سازمان هایی که 
نتوانند خود را با این مهم تطبیق دهند، در عرصه ی رقابت 
موفق نخواهند بود. به عبارت دیگر سازمان ها برای آن که 
بتوانند جایگاه خود را در جامعه حفظ کنند یا بهبود دهند، 
لازم است که به مسؤولیت های اجتماعی خود توجه لازم را 
داشته باشند و کارخانه ی آرتاویل تایر شهر اردبیل هم از 

این قاعده مستثنا نیست.

پیشنهادها
باتوجه به این که اعتمادآفرینی، تأثیر مثبتی بر رفتار خرید   -
مشتری دارد، پیشنهاد می شود کارخانه ی موردنظر، 
به منظور بالا بردن اعتماد، با جدیت بیشتری به تعهدهای 
خود عمل کند وضمن توجه به واکنش های مشتریان و 

و ضریب تعیین تعدیل شده نیز نقشی همانند ضریب تعیین 
دارد و در نهایت نشان می دهد که 40/2 درصد از تغییرهای 
واریانس متغیر وابسته، مربوط به متغیرهای مستقل بوده و 
مابقی آن تحت تأثیر متغیرهای دیگری ست که در این پژوهش 

به آن ها پرداخته نشده است.
نتیجه های دیگر جدول )4( مربوط به آنالیز واریانس است 
در این جدول هرچه مقدار مجموع مجذورهای باقی مانده، 
کوچک تر از مجموع مجذورهای رگرسیون باشد، نشان دهنده ی 
قدرت تبیین گری بالای مدل در تغییرهای متغیر وابسته است. 
این تبیین با توجه به مقدار F = 22/184 که در سطح 0/99 
معنادار است، نشان دهنده ی این مطلب است که متغیرهای 
مستقل، از قدرت تبیین بالایی برخودار هستند و می توانند 
به خوبی میزان تغییرها و واریانس متغیر وابسته را توزیع 
دهند، به این صورت که بازاریابی اخلاقی و اعتمادآفرینی 
پیش بینی کننده، معنادار و در جهت مثبت رفتار خرید 

مشتریان هستند.

نتیجه گیری
همان طور که اشاره شد، پژوهش حاضر با هدف 
بررسی تأثیر بازاریابی اخلاقی و اعتمادآفرینی بر رفتار خرید 
مشتریان )موردمطالعه مشتریان کارخانه ی آرتاویل تایر شهر 
اردبیل( انجام شده که نتیجه های به دست آمده نشان داد بین 
بازاریابی اخلاقی و اعتمادآفرینی، با رفتار خرید مشتریان 
کارخانه ی آرتاویل تایر شهر اردبیل، رابطه ی معنادار و مثبت 
وجود دارد و هم چنین بازاریابی اخلاقی و اعتمادآفرینی، بر 
رفتار خرید مشتریان کارخانه ی آرتاویل تایر شهر اردبیل 
تأثیرگذار هستند. این یافته ها با پژوهش های صفری و 
همکاران )1396(، دیندار و سیار )1395(، پژمان و کاظمی 
مهیاری )1394(، وظیفه دوست و معماریان )1393(، ابراهیمی 
و امین رودانی )1388(، لینووو )2012 میلادی(، چنومائو 

مدیریت: بررسی تأثیر بازاریابی اخلاقی و  ...
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برآورده کردن خواسته ها و نیازهای آن ها و پاسخ گویی به 
آن، این اطمینان را به مشتریان بدهدکه برای این کارخانه 
مهم هستند و کارخانه خود را در برابر مشتری متعهد 
می داند و ضمن توجه به سود خود، به سود و رضایت 

آن ها نیز توجه دارد.
باتوجه به تأثیر مثبت رفتار فروش اخلاقی بر رفتار خرید   -
مشتریان، پیشنهاد می شود کارخانه ی آرتاویل تایر برای 
افزایش رضایت مندی یا از راه بهبود رفتار اخلاقی فروش، 
با استفاده از رویکردی استراتژیک و پویا، فروشندگان 
را از راه ایجاد شبکه های فروش، به صورت گروه هایی 
در نمایندگی ها و به سرپرستی افرادی که با یکدیگر به 
همکاری و تبادل نظر می پردازند، مدیریت کند. البته در 
این باره می توان از رقابت بین گروهی نیز بهره برد و 
جایزه ها یا تشویق هایی برای گروه های موفق درنظر گرفت.

Managementمدیریت

از آنجایی که رفتار فروش اخلاقی، تأثیر مثبتی بر رفتار   -
خرید مشتریان دارد، پیشنهاد می شود کارخانه ی آرتاویل 
تایر برای افزایش توجه به رعایت کُدهای اخلاقی توسط 
فروشندگان خود، به پُررنگ تر کردن منشور اخلاقی در 
فضای سازمان و تأکید و تبلیغ آن بین نمایندگی های خود 

بپردازد.
پیشنهاد می شود کارخانه ی موردنظر، در طراحی فراورده های   -
جدید، از نظر مشتریان استفاده کند و به نوعی با شرکت 
دادن آن ها در این فرایند، نسبت به جلب اعتماد مشتریان 

بالقوه قدم بردارد.
پیشنهاد می شود انجام پژوهش در مقیاس گسترده تر مانند   -
مطالعه ها در سایر استان ها و انجام پژوهش در مقیاس 
گسترده تر مانند مطالعه ها در سایر کارخانه ها صورت پذیرد و 
هم چنین نتیجه های آن ها با این پژوهش مقایسه شود  
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 پیوست

 یاخلاق یابیبازار ی نامه الف( پرسش
 ادیز یلیخ ادیز متوسط مک مک یلیخ شود یت میر رعایل تایآرتاو ی ارخانهکدر ان، یی مشتر دربارهر یز هایتا چه اندازه مورد فیرد

      دیدگاه مردم نسبت به خریو د ین اجتماعأتوجه به ش 7
      یرقابت اخلاقمبود ک 2
      یخوار نبود رشوه 8
      یخوار نبود رانت 9
      یطیمح ستیز های ت اصلیرعا 4
      یعیو منابع طب یانسان یروین یریارگک به در دقت و یجوی صرفه 1
      دیگران و خود زمان مصرف دقت در 1
      یارک انضباط و یسالار شایسته و تقویت ها حل تخلف یتلاش برا 0
      یتعهد و بهورز ی و دغدغه یارکوجود وجدان  4
      یمل و یمحل ،یمذهب یها مناسبت و ها مراسم در حضور و احترام 78
      ها آن دادن انجام و یعمال مذهباحترام به اَ 77
      دوستانه انسان ی هرییخ یها افتیض و مراسم در حضور 72
      یزدای یتمحروم یابر محروم های همنطق در یدیتول یواحدها احداث 78
      زیآم و اغراق یر واقعیغات غیز از تبلیو پره یرسان اطلاعت یصداقت و شفاف 79
      یر واقعیغ های هزیها و جا جشنواره یز از برگزاریپره 74
      اذبک یازهایو خلق ن ییگرا ج مصرفیز از ترویپره 71
      لکنندگان تا حل مشک مصرف های تیاکش یریگ یو پ ینترنتیا ،یتلفن ییگو پاسخ 71
      یفصل یها فیتخف ی غات گسترده و ارائهیتبل 70
      ها و خدمات پس از فروش یندگیدر دسترس بودن نما 74

 ینیاعتمادآفر ی نامه پرسش ب(

 پرسش فیرد
 املاًک

 مخالفم مخالفم
 ینظر

 ندارم
 موافقم

 املاًک
 موافقم

      اردان در انجام امور هستمکق و یلا یفرد 7
      نم.ک یخود نم یمنافع شخص یمنافع سازمان هستم و منافع سازمان را فدا در پیهمواره  2
      بندم یپا یسازمان یها ت ارزشیاعم به رهای هفیدر انجام وظ 8
      و مصمم هستم قاطع یر امور سازمانیو سا یمات سازمانیدر تصم 9
      نم.ک یگران عمل میخود در برابر د هاینم و به تعهدک یهمواره به قول خود وفا م 4
      کنم دوری میم و از دروغ گفتن یگو یقت را میشه حقیهم 1
      نم.ک ینم یآن توجه یامدهایو پ هادهم و به خطر یدرست است آن را انجام م یارکاگر بدانم  1
      هستم.گو  کح و رُیهمواره صر 0
      دهم. یقرار م شده گرفته یها میان تصمیان را در جرفعن یمعمولا ذ 4
      اعتنا هستم یب هاو نظر ها هدینسبت به عق 78
      دهم یارم قرار مک ی را سرلوحه یدل مت و همیصم ،متقابل کدر یبرا 77
      نم.کگران جلب ینم احترام را به خود و دک یتلاش م 72
      گران دارمیبا د یا همواره تعامل سازنده ،اعتماد دست آوردن به یبرا 78
      شود یاعتماد در سازمان م دست آوردن بهن امر موجب یا دانم یمچون  ،ست یکی محرف و عمل 79
      نان هستمکارکاز  دوریو  یریگ مخالف گوشه 74
      گذارم ینان را باز مکارکارتباط با  وتماس و ملاقات  راههمواره  71
      دهم یر نمییل تغیخود را بدون دل هایقدم هستم و نظر خود ثابت یتیریگاه مدیدر جا 71
      .کنمن ییتر تع را بهتر و مطلوب هایم هدف بتوانمد دارم تا کیأها در سازمان ت ها و ارزش دگاهید ی به مبادله 70
      ارزش قائل هستم یارک یها از گروه یعنوان عضو هنفعان ب یذ یبرا 74

همراه  را به یاعتماد یب ،ه اطلاعات اشتباهکدانم  ینم و مک ینم یح خودداریاز تبادل اطلاعات صح 28
      آورد. یم

 

 



69

Managementمدیریت

 

11 

 پیوست

 یاخلاق یابیبازار ی نامه الف( پرسش
 ادیز یلیخ ادیز متوسط مک مک یلیخ شود یت میر رعایل تایآرتاو ی ارخانهکدر ان، یی مشتر دربارهر یز هایتا چه اندازه مورد فیرد

      دیدگاه مردم نسبت به خریو د ین اجتماعأتوجه به ش 7
      یرقابت اخلاقمبود ک 2
      یخوار نبود رشوه 8
      یخوار نبود رانت 9
      یطیمح ستیز های ت اصلیرعا 4
      یعیو منابع طب یانسان یروین یریارگک به در دقت و یجوی صرفه 1
      دیگران و خود زمان مصرف دقت در 1
      یارک انضباط و یسالار شایسته و تقویت ها حل تخلف یتلاش برا 0
      یتعهد و بهورز ی و دغدغه یارکوجود وجدان  4
      یمل و یمحل ،یمذهب یها مناسبت و ها مراسم در حضور و احترام 78
      ها آن دادن انجام و یعمال مذهباحترام به اَ 77
      دوستانه انسان ی هرییخ یها افتیض و مراسم در حضور 72
      یزدای یتمحروم یابر محروم های همنطق در یدیتول یواحدها احداث 78
      زیآم و اغراق یر واقعیغات غیز از تبلیو پره یرسان اطلاعت یصداقت و شفاف 79
      یر واقعیغ های هزیها و جا جشنواره یز از برگزاریپره 74
      اذبک یازهایو خلق ن ییگرا ج مصرفیز از ترویپره 71
      لکنندگان تا حل مشک مصرف های تیاکش یریگ یو پ ینترنتیا ،یتلفن ییگو پاسخ 71
      یفصل یها فیتخف ی غات گسترده و ارائهیتبل 70
      ها و خدمات پس از فروش یندگیدر دسترس بودن نما 74

 ینیاعتمادآفر ی نامه پرسش ب(

 پرسش فیرد
 املاًک

 مخالفم مخالفم
 ینظر

 ندارم
 موافقم

 املاًک
 موافقم

      اردان در انجام امور هستمکق و یلا یفرد 7
      نم.ک یخود نم یمنافع شخص یمنافع سازمان هستم و منافع سازمان را فدا در پیهمواره  2
      بندم یپا یسازمان یها ت ارزشیاعم به رهای هفیدر انجام وظ 8
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      ثیرگذار است.أدر خریدم ت کارکنانمناسب با مشتری توسط  برخورد 7
      پوشش و لباس فرم مناسب کارکنان در خریدم تاثیرگذار است. 2
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      .نمک یم توجه یلیخ کالاها متیق به دیخر هنگام در 79
      م مهم است.یبرند محصولات برا 74
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Abstract: This research was conducted to investigate the effect of ethical marketing and 
trust on purchasing customer behavior (studied by customers of Artavil Tire Ardabil Factory).
The research method was descriptive, survey type. The statistical population consisted of 
customers of Artavil Tier Factory in Ardabil. Of these, 95 people were selected using simple 
random sampling method. The required information was collected through ethical marketing 
questionnaires, trustworthiness questionnaire, and shopping motility questionnaire. The 
validity	of	 the	questionnaires	was	confirmed	by	experts	and	researchers	and	 their	 reliability	
coefficients	were	 0.84,	 0.78	 and	 0.81	were	 obtained.	Data	were	 analyzed	 using	 descriptive	
statistics (frequency tables, mean, and standard deviations) and inferential methods (Pearson 
correlation	 coefficient	 and	multivariate	 regression	 test).	 Based	 on	 the	 results	 of	 this	 study,	
there is a positive and positive relationship between ethical marketing and trust and customers 
'behavior	in	Artavil	Tire	Company	in	Ardabil.	Also,	ethical	marketing	and	trust	are	influential	
on Artavil Tire Factory customers' behavior in Ardabil.

Keywords: Ethical Marketing, Trust, Customers Behavior.
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