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سرآغاز

رفتـار  درکهباشدمیجامعههنجاري یکوارزشیقواعداخلاق،
یکـی از حقیقـت دراخلاقـی مباحـث .یابدمیانعکاسآنافراد

بینبیانگر تقابلشود، زیرامیمحسوبهاعمده سازمانمشکلات
هاسـود وهـا ههزین ـدرآمـدها، وسـیله بـه اقتصادي (کـه عملکرد

آن تعهـدات قالـب در(کـه اجتماعیردعملکشده) وگیرياندازه
شـود)  مـی بیـان دیگـران بـه نسـبت خـارج وداخـل درسازمان

ثیر آن بر کیفیت رابطه مشتري با سازمانأفروش و ترعایت اخلاق در
زمینه پوشاك مردانه در شهرستان تهران)هاي فعال در(مورد مطالعه: یکی از شرکت

2دکتر بهرام رنجبریان، 1مجتبی براري

، تهران، ایراندانشگاه تهرانگروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت.1

، اصفهان، ایراندانشگاه اصفهانده علوم اداري و اقتصادگروه مدیریت بازرگانی، دانشک.2

چکیده

فروش و سودآوري بنگاه برعهده دارند و به همین دلیل فشار فراوانی براي بهبود ي تجاري نقش اصلی را درهاهکارکنان بخش فروش بنگازمینه:
کارگیري روشهاي نادرست و غیراخلاقی بـراي فـروش بیشـتر از    هب بکارکنان وارد است. در بعضی مواقع این فشارها موجعملکرد بر این دسته از

باشد بلکه از دید سازمان نیز باید در نظر داشت کـه فروشـندگان در   شود. این عمل نه تنها از لحاظ انسانی و اخلاقی ناپسند میجانب کارکنان می
ثر از رفتار کارکنان آن باشد. أتواند متد. تصویر ذهنی مشتري از بنگاه میشوند و بیشترین تماس را با مشتري دارنواقع نمایندگان بنگاه محسوب می

ثر از چگونگی تعامل کارکنان با مشتري خواهد بود. با توجه به اهمیت این مسـئله،  أدر نتیجه تمایل مشتري براي حفظ یا قطع رابطه با سازمان مت
باشد. ر فروش بر اعتماد، تعهد، رضایت و وفاداري مشتري به شرکت میثیر ادارك مشتري از رعایت اخلاق دأهدف پژوهش حاضر بررسی ت

پژوهش حاضر یک مطالعه توصیفی است که به روش پیمایشی انجام شده است. جامعه آماري این پژوهش مشتریان یک شرکت فعال کار:روش
تخمین زده شده است.نفر190باشند. اندازه نمونه براساس یک مطالعه مقدماتیدر بخش پوشاك مردانه می

ثیر مثبت و معناداري بر چهار متغیر مستقل اعتماد، تعهد، رضایت و وفاداري مشتري به بنگـاه داشـته   أرعایت موازین اخلاقی در فروش ت:هاهیافت
اند.برازش داشتهالگويخوبی با هداده بباشد کهاست. همچنین شاخصهاي برازش حاکی از آن می

توان اذعان داشت که شرکتها براي ایجاد رابطه مثبت و بلندمدت با مشتري ناگزیر به رعایت ي پژوهش حاضر میهاهوجه به یافتبا تگیري:نتیجه
 ـ باشند. همچنین رعایت اخلاق از سوي کارکنان فروش سـازمان مـی  مسائل اخلاقی در مبادلات خود با مشتري می ثیر مهمـی بـر ادارك   أتوانـد ت

بودن فعالیت بنگاه و کیفیت رابطه مشتري با بنگاه داشته باشد.مشتري نسبت به اخلاقی
اخلاق در فروش، رضایت مشتري، رابطه مشتري با سازمان، وفاداري مشتري به سازمان:هاهکلید واژ

__________________________________________________________________________________
mojaba_barari@yahoo.comنویسنده مسؤول: نشانی الکترونیکی: *
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و افـزایش  هاتـر شـدن روز افـزون سـازمان    پیچیده).1باشند (می
ولانه در محیط ؤمیزان کارهاي غیراخلاقی، غیرقانونی و غیر مس

کاري، توجه مدیران و صاحب نظران را بـه مباحـث اخلاقـی در    
بـه لحـاظ   هامعطوف ساخته است. بـویژه اینکـه سـازمان   سازمان 

تخصصی و زمینه فعالیت، درگیـر مسـائل و مشـکلات اخلاقـی     
رعایـت مـوازین   ). از سـوي دیگـر   2متعـدد و متنـوعی هسـتند (   

در اقتصاد امروزي بسیار مهم و حیـاتی  هااخلاقی از سوي سازمان
یـري و  گنقشی اساسی را در شـکل هاو رفتار اخلاقی سازمانبوده

ــازي  ــط بلنــد مــدت میــان ســازمان و مشــتریانش ب حفــظ رواب
نوعیموجبوکاربه اخلاق در کسبالتزامواقع ه). ب3(کندمی

بوده و ارزشمنداجتماعیايسرمایهخودکهشودمیاعتماد
.)4نمایـد ( مـی تضـمین راسـازمان بلندمـدت موفقیـت و

اي رعایـت  یی کـه در راسـت  هادهد سازمانمینشاننیز ات قتحقی
باشــند موجــب توانمندســازي مــیمــوازین اخلاقــی در حرکــت

بـراي  مشتریان، رضایت آنها و در نهایت کسـب مزیـت رقـابتی    
). همچنــین تحقیقــات نشــان5در آینــده خواهنــد شــد(ســازمان 

عمیقی بر انتخاب عرضه تأثیر اخلاقیدهد که رعایت موازینمی
ــده  ــتریانکنن ــوي مش ــ). 6(رددااز س ــه ممک ــت در اگرچ ن اس

بـراي اطمینـان از رعایـت اصـول     هاییرویهي بازرگانی هاهبنگا
امـا در  از سوي کارمنـدان فـروش وجـود داشـته باشـد      1اخلاقی

از جانـب اصول اخلاقیشود تامیموجب، عواملیبعضی شرایط
در مـواردي کـه   . بـراي مثـال  شودهنادیده گرفتندگانفروشاین 

نیـز  دهند، و عملکردشـان میمکاري را انجامستقلاًفروشندگان 
شـود، ایـن عوامـل موجـب     مـی براساس میزان فروش ارزیـابی 

تـوجهی و نادیـده گـرفتن    فشارهاي زیادي بر فروشنده براي بـی 
حفظ شغل در تلاش براي فروشنده گردد، زیرا میاصول اخلاقی

). از سـوي دیگـر   7باشـد( مـی مجبور به ارائه عملکرد خوبخود 
مدت موجب افزایش درآمد ن است در کوتاهرچه این عمل ممکاگ

سازمان شود اما تصویري که مشتري از سـازمان در ذهـن خـود    
باشـد. میفروشندگانرفتار نحوه تأثیر تحتدارد تا حدود زیادي 

 ـ فروشـنده بـا   تعامـل  نحوه بنابراین  عنـوان یکـی از   همشـتري ب
از سـازمان خواهـد   2مشتريادراكمهمترین عوامل تعین کننده 

زیر پا گذاشتن این اصول در بلندمـدت موجـب   در نتیجه).8ود(ب
توانـد  نمـی سازمان و شودمیبدبینی مشتریان نسبت به سازمان

که . درحالیمدت داشته باشددر بلندمشتریان خود امیدي به حفظ 
و در بسیاري از بودهحفظ مشتري مهمترین فعالیت یک سازمان 

تـر از تـلاش بـراي جلـب     صنایع حفظ مشتري بسیار خردمندانه
باشد. زیرا هزینه جلب و جذب مشـتري جدیـد   میمشتري جدید

) لذا با توجه بـه اهمیـت   9بود(مراتب بیشتر از حفظ آن خواهد هب
رعایت موازین اخلاقی از سوي فروشندگان، هـدف اصـلی ایـن    
پژوهش بررسی ادراك مشـتري از میـزان اخلاقـی بـودن رفتـار      

ي پوشـاك مردانـه در شهرسـتان    هاتفروشندگان در یکی از شرک
شکل گرفته میان مشـتري و  3آن بر کیفیت رابطهتأثیر تهران و
باشد. همچنین باید افزود کـه بـراي بررسـی کیفیـت     میشرکت

رابطه چهار متغیر مهم و اساسی در تشکیل روابط بلندمدت میان 
7و وفـاداري 6، رضایت5، تعهد4سازمان و مشتریانش یعنی اعتماد

توجه بوده است.مورد 

پیشینه تحقیق

ــیرا8اخــلاق در فــروش ــوان م ــهت ــوانب ــار صــادقانه و عن رفت
اي در نظر گرفت که در نهایت موجـب ایجـاد روابـط    درستکارانه

گـردد. رفتارهـایی از جملـه، فـروش     مـی بلندمدت بـا مشـتریان  
کننده نیاز مشتریان نبوده، ارائه اطلاعـات  تأمینمحصولاتی که 

محصول به مشـتري و اسـتفاده از ابـزار فشـار بـراي      نادرست از 
توان از جمله موارد غیراخلاقی در فـروش  میفروش محصول را

رعایت اخلاق تأثیر ي فراوانی در خصوصهاپژوهش.)10دانست(
در فروش و پیامدهاي آن انجام شده اسـت. تومـاس و دیگـران    

ي هـا هارفتار اخلاقی فروشندگان در تعمیرگتأثیر ) به بررسی11(
ماشین بر ارزیابی مشتري از اخلاقـی بـودن رفتـار ارائـه کننـده      

همچنـین لگاسـی و   .خدمات و رضایت آنها از خدمات پرداختند.
رفتـار اخلاقـی فروشـندگان بـر     تـأثیر  ) بـه بررسـی  12دیگران (

استمرار روابط میان فروشـنده و سـازمان در صـنعت داروسـازي     
ز در پـژوهش خـود بـه    ) نی ـ13نسـن و ریگـل (  ها.پرداخته است

رعایت اصول اخلاقی از سوي فروشندگان بر جلـب  تأثیر بررسی
9اعتماد، تعهد، ارتباطات با خریدار و ارتباطـات دهـان بـه دهـان    

خریدار پرداختند. در این پـژوهش، خریـداران شـامل نماینـدگان     
ي مختلف بودند. در زمینه صنایع خدمات مالی نیز هاخرید سازمان
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ي ارائـه دهنـده   هاارهاي اخلاقی کارکنان سـازمان ) رفت14رومن (
این رفتـار بـر رضـایت مشـتري ، اعتمـاد و      تأثیر خدمات مالی و

. نتـایج پـژوهش   انـد وفاداري او نسبت به سازمان بررسی نمـوده 
نشــان داد کــه رعایــت اصــول اخلاقــی در فــروش بــر تمــامی  

مثبت و معناداري داشته اسـت. رومـن و   تأثیر متغیرهاي تحقیق
روابطی گیريشکلرعایت اخلاق در فروش بر تأثیر ) نیز3ویز(ر

مناسب میان فروشندگان و مشـتریان در موسسـات مـالی مـورد     
بررسی قرار دادند. نتایج این پژوهش نشان داد که رعایت اخلاق 

مثبتی بر اعتماد و تعهد رضایت مشتري نسبت به تأثیر در فروش
) در تحقیـق  15و مـائو ( ارائه دهندگان خدمات داشته است. چن 

دیگري به بررسی رعایت اخلاق در فروش در صنعت بیمه عمـر  
آن بر اعتماد مشـتري نسـبت بـه ارائـه دهنـده خـدمات،       تأثیر و

اعتماد و وفاداري مشتري به سازمان پرداختند. اگرچه باید اضافه 
نمود که بواقع اصـول اخلاقـی در ایـن تحقیقـات شـامل طیـف       

وده است و بسیاري از رفتارهاي غیراخلاقی محدودي از رفتارها ب
توسط این محققین مورد توجه قرار نگرفته است. همچنبن بایـد  
افزود که اگرچه جامعه آماري این تحقیقات نیز بـا هـم متفـاوت    
بوده است اما با این وجود متغیر اخلاق در فروش بصورت تقریبـاً  

شـده بـه   عملیاتی شده است. لذا در این تحقیق سـعی  اي مشابه
این مسئله توجه شود و عملیاتی شـدن ایـن متغیـر متناسـب بـا      

صنعت و فرهنگ ایران انجام گیرد.
تـأثیر  حاضر بررسیهمانگونه که قبلاً اشاره شد در پژوهش

ادراك مشتري از رعایت اخلاق در فروش بر چهار متغیر اعتمـاد،  
ا و پردازد که در ادامـه ایـن متغیره ـ  میتعهد، رضایت و وفاداري

رابطه آنها با رعایت اصول اخلاقی در فروش تشریح شده است.
توان به عنوان اعتقاد یک طرف مبادله به قابـل  میاعتماد را
واقـع  هب).16و تعهدات طرف دیگر تعریف کرد(هاهاتکا بودن گفت

اعتماد در رابطه متضـمن ایـن اسـت کـه هریـک از      گیريشکل
ي طرف مقابـل  هاهل و وعدطرفین رابطه به راستی و درستی قو

). زمـانی کـه مشـتري رعایـت اصـول      12اطمینان داشته باشـد( 
اخلاقی را در رفتار سازمان مشاهده نماید، بـه ایـن بـاور خواهـد     
رسید که اعمال سازمان قابل اعتماد بوده و سازمان از رفتارهـاي  

کند. در نتیجه تمایـل بیشـتري بـراي    فرصت طلبانه استفاده نمی
در حقیقــت زمــانی کــه ).13(روابــط خواهــد داشــتاســتمرار در

کننـد کـه رعایـت اصـول     مـی مشتریان به سازمان اعتمـاد پیـدا  
). پژوهشـهاي  14اخلاقی را در اقدمات سازمان اسـتنباط نماینـد(  

اصـول  مشـتري از رعایـت  مثبـت ادراك تـأثیر  یدؤپیشین نیز م
اخلاقی در رفتـار فروشـندگان بـر اعتمـاد مشـتري بـه سـازمان       

تـوان  مـی ) با توجه به مطالب بیان شده12، 15، 13، 3باشد(می
فرض کرد:

: ادراك مشــتري از رعایــت اصــول اخلاقــی از جانــب 1فرضــیه
مثبت دارد.تأثیر فروشندگان بر اعتماد مشتري به سازمان

تمایـل پایـدار هریـک از    عنوانبهتوان میتعهد به رابطه را
تعریف نمود. بـه عبـارت   ي مبادله به حفظ روابط ارزشمند هاطرف

دیگر هریک از طرفین به اهمیت رابطـه اعتقـاد داشـته باشـد و     
براي تضمین حفظ یا بهبود کیفیت رابطه حداکثر تلاش خـود را  

ي رابطـه،  هـا شود که طرفمیتعهد به رابطه موجب.)16بنمایند(
ي طـرف  هانیازمنـدی تـأمین تمایل بیشتري بـه همکـاري بـراي    

ري اطلاعـات و حـل مشـترك مشـکلات     مقابل، به اشتراك گذا
ــند(  ــته باش ــار   17داش ــودن رفت ــی ب ــتري از اخلاق ). ادارك مش

شـود کـه   مـی فروشندگان موجب چنین استنباطی براي مشتري
). نتـایج 13استمرار رابطـه نتـایج مطلـوبی را بـراي او دربـردارد(     

ي پیشین نیز حاکی از آن اسـت کـه ادراك مشـتري از    هاپژوهش
در یک مبادله موجب از جانب فروشندگاناصول اخلاقیرعایت

توان فرض می). در نتیجه18، 3گردد(میتعهد مشتري به رابطه
کرد که:
: ادراك مشــتري از رعایــت اصــول اخلاقــی از جانــب 2فرضــیه

مثبت دارد.تأثیر به سازمانفروشندگان بر تعهد مشتري
پاسخ مشتري به ارزیابیعنوانبهتوان میرضایت مشتري را

ادراکی خود از تفاوت میان انتظارات و عملکرد واقعـی محصـول   
) نیز رضایت مصرف کننده را این گونه 20الیور(.)19تعریف کرد(

کند: رضایت، احساس مصرف کننده از این اسـت کـه   میتعریف
شـود و  مـی واسطه مصرف، نیازها، تمایلات، اهداف او برآوردههب

شد. رضایت مشـتري عامـل   باخشنودي باتوأماین برآورده شدن 
باشـد.در پژوهشـهاي   مـی سـازمانها  اصلی موفقیت در بسیاري از

گسـترده بـه رابطـه رضـایت مشـتري بـا ارتبـاط        طـور بـه قبلی 
هادهان، وفاداري، تکرار خرید و افزایش سودآوري سازمانبهدهان

) 22). در همـین رابطـه تومـاس و دیگـران(    21اشاره شده است(
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پنـدارد  مـی رفتار خرده فروش را اخلاقـی معتقدند زمانی مشتري
که این رفتار هنجارهاي اخلاقی مورد نظر فرد را برآورده سـاخته  
و یا از آن فراتر رود. زمانی که انتظارات اخلاقی مشتري تقویـت  

مثبتـی بـر رضـایت مشـتري از     تـأثیر  و مورد حمایت قرار گیرد،
منفـی  صورت رضـایت کلـی مشـتري    مبادله داشته و در غیر این

خواهد بود. همچنین نتایج پژوهشهاي پیشین حاکی از آن اسـت  
 ـ از منصـفانه بـودن مبادلـه    واسـطه ادراك هکه رضایت مشتري ب

) نیز در مطالعـه خـود   12) لگاسی و دیگران (23یابد(میافزایش
به این نتیجه دست یافت که رفتار اخلاقی فروشندگان، رضـایت  

دهـد. در نتیجـه فـرض   میرارقتأثیر مشتریان از مبادله را تحت
شود که:می

: ادراك مشــتري از رعایــت اصــول اخلاقــی از جانــب 3فرضــیه
مثبت دارد.تأثیر فروشندگان بر رضایت مشتري از بنگاه

باشد که میدر نهایت چهارمین متغییر مورد بررسی وفاداري
به عنوان تعهد عمیق مشتري به استمرار خرید از یک محصـول  

). دلیل توجـه  20شود(میداده شده تعریفرجیحیا یک خدمت ت
توان در سـودآوري  میبه مقوله وفادار سازي مشتري راهاسازمان

بیشــتر ایــن نــوع مشــتریان بــراي ســازمان دانســت، همچنــین 
نسـبت بـه سـایر    اندمشتریانی که روابط بلندمدت با بنگاه داشته

). 24(انـد مشتریان سودآوري بالاتري براي سازمان ایجـاد کـرده  

فروشـنده در یـک   ادراك مشتري از غیر منصـفانه بـودن رفتـار   
شود تا مشتري تمایل کمتري براي ادامه رابطه میمبادله موجب

ي پیشین حاکی از آن ها). نتایج پژوهش14با سازمان داشته باشد(
رفتـار فروشـندگان  است که ادراك مشتري از غیراخلاقی بـودن 

). در نتیجـه فـرض  26، 25رد(منفی بر وفاداري مشـتري دا تأثیر 
شود که:می

: ادارك مشــتري از رعایــت اصــول اخلاقــی از جانــب 4فرضــیه
مثبت دارد.تأثیر فروشندگان بر وفاداري او نسبت به بنگاه

1تـوان در شـکل شـماره    مـی مفهومی تحقیق رالذا الگوي
مفهـومی مشـاهده  الگـوي د. همانگونه کـه در ایـن   کرمشاهده 

ي هاباشـد کـه در بخش ـ  میشامل چهار فرضیهالگوشود این می
قبلی تبین شده است. 

روش پژوهش
مقاله حاضر یک مطالعه توصیفی اسـت کـه بـه روش پیمایشـی     

ادارك مشـتري از رعایـت   تـأثیر  انجام شده است و بـه بررسـی  
ي اعتماد، تعهـد،  هااصول اخلاقی از جانب فروشندگان بر متغییر

پـردازد. جامعـه آمـاري ایـن     مـی رضایت و وفاداري او به بنگـاه 
تحقیق کلیه مشتریان یکی از شرکت تولید کننده پوشاك مردانه 

باشد. براي تعیین حجم نمونـه موردنیـاز،   میدر شهرستان تهران

اخلاق در 
فروش

وفاداري

رضایت

تعهد

اعتماد
ـــــیھ  فرض

شماره یک

فرضیھ 
شماره دو

فرضیھ 
شماره سھ

فرضیھ 
شماره 
چھار

: مدل مفهومی تحقیق1شکل 
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عدد پرسشنامه در میان مشتریان 30مقدماتی تعداد اي مطالعهدر 
، (S2=0/123)توزیع گردید. سپس باتوجه واریانس نمونـه اولیـه   

) d=0/05صدم (5درصد، درصد خطاي مجاز 95سطح اطمینان 
مشــارکت در تحقیــق تعیــین گردیــد. 190حجــم نمونــه برابــر 

صورت کاملاً داوطلبانه بوده است. از آنجایی که لیست کـاملی  هب
از تمامی مشتریان در دسترس نبوده است لذا افراد نمونه از میان 

انـد. در نتیجـه   نمودهب شده که براي خرید مراجعه کسانی انتخا
گیري در دسترس بوده است. شیوه نمونه

کـه  شـده پرسشنامه استفادهازهاهدادآوريجمعبراي
ي هــاهي پــژوهش را بــه وســیله ســاز   هــامجموعــه متغییر

نمایـد.  مـی گیـري اندازهپژوهشهاي پیشینسازي شده ازمتناسب
سشـنامه  متغییـر اعتمـاد، از پر  گیـري اندازهبرهمین اساس براي

متغییـر تعهـد، از پرسشـنامه    گیـري انـدازه )، بـراي 27(دوبیسی
مبورگ و هـا ه رضـایت، از پرسشـنام  گیرياندازهبراي)، 28سلنز(

متغییـر وفـاداري، از پرسشـنامه    گیـري اندازهبراي)، 29دیگران (
اخلاق در فروش نیز از پرسشنامه لگاسـی  ) و متغیر30دوبیسی (

) کمـک گرفتـه شـده اسـت.     15مـائو ( ) و چـن و 12و دیگران (
همچنین در زمینه متغیر اخلاق در فروش با توجه بافت فرهنگی 

ی بـه  سـؤالات تعدیل و همچنین سؤالاتایران سعی شده تا این 
اضــافه گـردد. در مجمـوع پرسشــنامه   معیـارین ایـن پرسشـنامه   

مرتبط با متغیر سؤال بوده است که چهارسؤال 22تحقیق شامل 
رضـایت، سـه  سـؤال  براي متغیر تعهـد، سـه  سؤال هاراعتماد، چ

متغیر اخلاق در فـروش  سؤال وفاداري و در نهایت هشتسؤال 
نماید. میگیرياندازهرا 

از تحلیل عـاملی اکتشـافی و   براي بررسی روایی پرسشنامه 
اصلی استفاده شده اسـت يهاهلفوچرخش واریماکس با روش م

باشـد.  مـی گیـري انـدازه ابـزار ي بررسی رواییهاکه یکی از روش
عنوان نقطه برش و با توجه به ارزش ویژه یک بههمین اساس بر

ی که روابـط ضـعیفی بـا عوامـل     سؤالات، 5/0بار عاملی بالاتر از 
کننـد یاستخراج شده داشتند و یا بیش از یک عامل را معرفی م ـ

ي عاملی در هاو بارنتایج تحلیل عاملی اکتشافی گردیدند.حذف 
آورده شده است. با توجه به نتایج، تمامی بارهاي 1ول شماره جد

و سـؤالات بوده و روابـط قـوي میـان ایـن     5/0عاملی بالاتر از 

ي تبین شده توسـط  هاوجود دارد. همچنین درصد واریانسهاعامل
نیز در این جدول ارائه گردیده است.هاعامل

رونبـاخ  منظور بررسی پایایی پرسشنامه از ضریب آلفاي کهب
سـؤالات استفاده شده است. ضریب آلفاي محاسـبه شـده بـراي    

مـرتبط بـا   سـؤالات و بـراي  81/0مربوط به اخلاق در فـروش  
بـوده  88/0و وفـاداري  78/0، رضایت 83/0، تعهد 79/0اعتماد 

متغیر مسـتقل  تأثیر و بررسیهاهاست. همچنین براي تحلیل داد
لات ساختاري و نرم افـزار سازي معادالگوبر متغیرهاي وابسته از 

استفاده گردیده است. لیزرل
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هاهیافت

دهد کـه  میبررسی اطلاعات جمعیت شناختی افراد نمونه نشان
درصد در رده سنی 30توزیع سنی افراد نمونه بدین قرار بوده که 

درصـد  23سال، 39تا 30درصد در رده سنی 41سال، 29تا 18
سـال بـه بـالا    50د نیـز از  درص ـ6سال و 49تا 40در رده سنی

اند. توزیع سطح تحصیلات افراد نمونه نیز بدین قـرار بـوده   بوده
59درصد دیپلم، 24درصد افراد نمونه پایین تر از دیپلم، 5که ، 

درصـد آنهـا داراي   12درصد کاردانی و کارشناسـی و در نهایـت   
اند.مدرك کارشناسی ارشد و دکتري بوده

از نرم افـزار لیـزل بـه بررسـی روابـط و      در ادامه با استفاده
میان متغیرهاي مستقل و وابسته پرداخته شـد کـه   معیارضرایب 

ارائه شده است. این ضرایب 2در شکل شماره هانتایج این تحلیل
باشـد.  مـی بیانگر روابط علی میان متغیرها و شـدت ایـن روابـط   

رائـه  همچنین در این نمودار مقادیر معناداري ایـن ضـرایب نیـز ا   
شده است. باید توجه داشت که بـراي معنـاداربودن ایـن روابـط،     

-96/1+ و 96/1بایسـت خـارج از بـازه    میt)ضرایب معناداري (
قرار گیرد تا روابط میان متغیرهاي مستقل و وابسته معنادار تلقی 

) بـراي تمـامی   tگردند. با توجه به اینکه آماره ضرایب معناداري (
باشد در نتیجه تمـامی ایـن   میبیان شدهروابط خارج از محدوده

: تجزیه و تحلیل عاملی براي تعیین ابعاد اصلی پرسشنامه تحقیق1جدول 

اخلاق درسؤالات
واریانس وفاداريرضایتتعهداعتمادفروش

تبین شده

1608/0
2725/0
3621/0
4655/058/64
5549/0
6784/0
7823/0
8808/0
9801/0

10672/049/79
11702/0
12614/0
13876/0
14609/036/71
15611/0
16599/0
17810/0
18765/078/59
19769/0
20820/0
21832/060/34
22841/0
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گردنـد.  تأیید مـی ي تحقیقهاهروابط معنادار بوده و تمامی فرضی
را تأثیر از لحاظ شدت رابطه نیز متغیر اخلاق در فروش بیشترین

بر متغیرهاي اعتماد، تعهد، رضایت و وفـاداري مشـتري   ترتیببه
داشته است.

الگـوي بـرازش کلـی   س از بررسی روابط میـان متغیرهـا،   پ
گیـرد. بـراي   مـی مـورد تحلیـل قـرار   هاهپژوهش با توجه به داد

ي متعـدد وجـود دارد کـه در ایـن     ها، شاخص ـالگوبررسی برازش 
بـراي بررسـی بـرازش    هاترین شاخصپژوهش سعی شده از مهم

، محـدوده  هااین شاخص ـ2استفاده گردد. در جدول شماره الگوي
ارائه شده است.الگويراي دست آمده بهپذیرش و مقادیر ب

دهـد کـه نسـبت کـاي     مـی نشانالگونتایج بررسی برازش 
باشـد و ایـن در حـالی    می77/0اسکویرز به درجه آزادي برابر با 

باشـد.  می3است که محدود پذیرش این شاخص مقادیر کمتر از 
توان گفت این شاخص در محدوده پـذیرش قـرار گرفتـه    میلذا

باشد مقدار تولید شده میGFIاست. شاخص بعدي مورد بررسی 
باشـد و محـدوده پـذیرش آن نیـز     می98/0برابر با الگوي براي

باشد که با مقایسه مقدار تولید شده براي می9/0مقادیر بالاتر از
نیـز  GFIص توان گفـت کـه شـاخ   میو محدوده پذیریشالگو

AGFIباشـد. سـومین شـاخص مـورد بررسـی      مـی مورد قبـول 

باشد و می80/0باشد که محدوده پذیرش آن مقادیر بالاتر از می
است که این شـاخص نیـز   تولید شده96/0نیز مقدار الگوبراي 

باشـد کـه ایـن    مـی NFIباشد. چهارمین شاخصمیمورد قبول
دار محاسبه شده بـراي باشد زیرا مقمیشاخص نیز مورد پذیرش

90/0محـدوده پـذیرش آن نیـز بزرگتـر از     و بوده 95/0الگوي 
بـوده کـه   RMSEAباشد. پنجمین شـخص مـورد بررسـی   می

باشـد کـه   می08/0محدوده پذیرش براي آن مقادیر کوچکتر از 
باشد که این شاخص نیز مورد پـذیرش می017/0دست بهمقدار

مـورد  الگـوي  درRMRو CFIباشد. در نهایت دو شـاخص  می
ترتیب بزرگتـر از  هکه محدود پذیرش آنها باندبررسی قرار گرفته

و 99/0آمده نیز دست بهمقادیروباشد می1/0و کوچکتر از 9/0
بوده است که این دو شاخص نیز بیانگر بـرازش مناسـب   023/0
ي مـورد  هاباشد. در نتیجه با توجـه بـه شاخص ـ  میهاهبا دادالگو

خوبی بـا  هارائه شده در تحقیق بالگوي توان گفت کهمیبررسی
برزاش داشته است.هاهداد

: شاخص هاي برازش کلی مدل2جدول 

محدوده پذیرشمقدار تولیدنام شاخص

(Chi-square/degrees

of freedom)
77/03≤

GFI98/09/0≥

AGFI96/08/0≥

NFI95/09/0≥

RMSEA017/008/0≤

CFI99/09/0≥

RMR023/01/0≤

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

25
17

63
4.

13
90

.6
.4

.6
.5

 ]
 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 e

th
ic

sj
ou

rn
al

.ir
 o

n 
20

25
-0

5-
25

 ]
 

                             7 / 10

https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.22517634.1390.6.4.6.5
http://ethicsjournal.ir/article-1-749-fa.html


...اخلاق در فروش و تأثیر آن بر کیفیت رابطهمجتبی براري و دکتر بهرام رنجبریان: رعایت 

8

گیرينتیجه

ادارك مشـتري از  تـأثیر  هدف اصـلی در ایـن پـژوهش بررسـی    
اخلاقی بودن رفتار فروشندگان بر کیفیت رابطه مشتري با بنگـاه  

ي فعال در بخش پوشاك آقایان هابوده است که در یکی از شرکت
شهرستان تهران انجام شده اسـت. در زمینـه کیفیـت رابطـه     در 

مشتري با شرکت نیز متغیرهاي مهمی همچـون اعتمـاد، تعهـد،    
رضایت و وفاداري در نظر گرفته شده است. نتایج پژوهش نشان

دهد که ادارك مشتري از رعایت اخـلاق از سـوي فروشـنده   می
وفـاداري  مثبت و معنـاداري بـر اعتمـاد، تعهـد، رضـایت و      تأثیر 

نیـز رعایـت   تـأثیر  از نظر شدتمشتري به سازمان داشته است.
بر متغیرهاي اعتمـاد،  ترتیببهرا تأثیر اخلاق در فروش بیشترین

ر است ذکهتعهد، رضایت و وفاداري مشتریان داشته است. لازم ب
ي هـا مدت میان طرفروابط بلندگیريشکلکه اعتماد و تعهد در 

رده و عامـل ضـروري در ادامـه رابطـه    رابطه نقش مهمی ایفا ک
بـرازش  هاه). همچنین نتایج حاکی از آن بود که داد16باشند(می

.اندپژوهش داشتهالگوي خوبی با
مانگونه که در پیشینه پژوهش نیز اشاره گردیـد مطالعـات   ه

رعایـت اخـلاق در فـروش بـر کیفیـت      تأثیر متعددي به بررسی
عنـوان به. اندا سازمان پرداختهرابطه میان مشتري و فروشنده و ی

دهـد کـه   می) نشان1999نمونه نتایج تحقیق لگاسی و دیگران(
مثبـت و معنـاداري   ها تأثیر هرفتار اخلاقی فروشندگان در داروخان

بر اعتماد و رضایت مشـتري بـه فروشـنده داشـته اسـت. نتـایج       
دهد که در صنعت بیمـه  می) نیز نشان2009تحقیق چن و مایو (

مثبت و معناداري بر اعتماد تأثیر ت اخلاق از سوي فروشندهرعای
مشتري به فروشنده و شـرکت داشـته اسـت. همچنـین رعایـت      

غیر مستقیم و از مسیر اعتماد طوربهاخلاق از سوي فروشندگان 
گـذار تأثیربه فروشنده و شرکت بر وفاداري مشتري بـه سـازمان  

در صنعت بانکداري ) 2005باشد. نتایج تحقیق رومن و رویز (می
دهد که رعایت اخلاق در فروش بر رضایت، اعتماد مینیز نشان

مثبـت دارد. کـه نتـایج ایـن     تـأثیر  و تعهد مشتري به فروشـنده 
مثبت اخـلاق  تأثیر پژوهش نیز همچون تحقیقات پیشین بیانگر

باشد. میدر فروش بر کیفیت رابطه میان مشتري و بنگاه

حقیق به سه بخش تقسـیم شـده   همچنین پیشنهادات این ت
است کـه شـامل پیشـنهادات بـه فروشـندگان، جامعـه علمـی و        

باشد. در زمینه پیشنهادات به فروشندگان بایـد  میمحققین آینده
تـوان گفـت کـه رعایـت     مـی افزود که با توجه به نتایج پژوهش

انسـانی بـوده امـا    اي اخلاق در فروش علاوه بـر اینکـه مسـئله   
مه کسب و کار، جلـب و جـذب مشـتري حـائز     همچنین براي ادا

توان شاهد آن بود که فروشندگان در میباشد. امروزهمیاهمیت
منظور دست یابی به سطح فروش و سود مورد هبعضی از مواقع ب

انتظار آگاهانه و یا ناآگاهانه اصول اخلاقی را زیـر پـا گذاشـته و    
در مـورد  سعی دارند با کتمان حقیقت در مورد محصـول، مبالغـه   

محصول، اعمال فشار بر خریدار براي خرید محصـول، نـه تنهـا    
زدگی مشـتري شـده بلکـه همچنـین موجـب ایجـاد       موجب دل

تصویري منفی از بنگاه در ذهن مشتري شده که در نهایت به از 
شـود. نتـایج ایـن پـژوهش بواقـع      میدست دادن مشتري منجر

قی فروشـندگان  ي غیراخلاهاباشد که رفتارمیبیانگر این مطلب
رویکردي کوته بینانـه بـه افـزایش فـروش و سـود آوري بنگـاه      

باشد که در نهایت موجب از دسـت دادن مشـتري و فـروش    می
شـود تـا بـه مـوازین     میخواهد شود. لذا به فروشندگان پیشنهاد

اخلاقی در فروش توجه داشته و تا حد امکان موازین اخلاقـی را  
ایت نمایند. در معاملات خود با مشتریان رع

در زمینه پیشنهادات به جوامـع علمـی نیـز بایـد افـزود کـه       
باشـد. امـا   مـی مبحث اخلاق در فـروش مبحـث بسـیار مهمـی    

آن بر روابط مشتري بـا  تأثیر متاسفانه تمامی تحقیقات در زمینه
خارجی بوده و بر همین اساس این مفهوم هاسازمان براساس مدل

است که تاکنون این مفهوم بـا  عملیاتی شده است. این در حالی
توجه به دیدگاه اسلامی مورد بررسی قـرار نگرفتـه و رفتارهـاي    
اخلاقی فروشندگان از دید اسلامی مـورد بحـث و بررسـی قـرار     

باشد تا موازین اخلاق میرسد مناسبمینظرهنگرفته است. لذا ب
ي اسلامی ما عملیاتی شده و سپسهاهدر فروش براساس دیدگا

مورد هااین موازین بر استمرار روابط میان مشتري و سازمانتأثیر
بررسی قرار گیرد.

در نهایت در زمینه پیشنهاد به محققان آتی باید خاطر نشان 
رعایـت اخـلاق در   تـأثیر  کرد که این پژوهش تنهـا بـه بررسـی   

فروش در میان مشتریان یک شرکت پرداخته و همچنین تمامی 
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گـردد  می. در نتیجه پیشنهاداندشکیل دادهافراد نمونه را مردان ت
ــه هادر پژوهشــ ــین نمون ــی، صــنایع دیگــر و همچن ــا ي آت اي ب

تري مورد بررسی قرار گیرد.ي جمعیت شناختی گستردههاویژگی

واژه نامه:
Ethical Codes .1اصول اخلاقی

Customer Perception .2ادراك مشترك

Relationship Quality .3کیفیت رابطه

Trust .4اعتماد

Commitment .5ارتباطات

Satisfaction .6رضایت

Loyalty .7وفاداري

Ethical Sale .8فروشاخلاق در

ارتباط دهان به دهان
9. Word of Mouth Communication
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