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 انیمشتر یدر وفادار ابانیبازار یآموزش اخلاق حرفه ا ریتاث
 

 *2، دکتر محمد ذاکری1جواد لاهوتی اشکوری

 مدیریت و حسابداری، واحد رودهن، دانشگاه آزاد اسلامی، رودهن، ایران گروه .1
 مرکز مطالعات نظام ها و فناوری های مدیریتی، سازمان اداری و استخدامی کشور، تهران، ایران .2

 (22/40/19، تاریخ پذیرش:91/40/19ریخ دریافت: تا) 

 

 

 سرآغاز

آمیخته شنناتته در عصر حاضر به عنوان یک هنر و علم درهم1بازاریابی
می شود که عدم رعایت برتی از اصول مانند بازارینابی هناا اتلنا ی  

 نكنات به توجه .  با (1)تبعات سنگینی را براا شرکت ها به همراه دارد 
 مزینت ینک در بین بازاریابان  2حرفنه اا اتنلاق داشنتن  امروزه  فوق

 را در سننازمان حرفنه اا بازارینابی اتلاق ر نابتی می باشد و حاکمیت
 ینارا می کنند هندف تحقنق در موفقینت و تننش هنا کناهش جهت

(2) . 

ا ندامات از موضوعات و  اگسترده ا یستل دربردارنده 3 یاتلا  یابیبازار
از  یبرتن. (3)شنود یمن یاناز منظنر متنتر یناتل اتلا که شنام است

 چنالش یمت عادلانه بودن    محصول ایمنیموارد عبارتند از:  یعترینشا
و مسنالل مربنوب بنه  یو اتلا  یمذهب اارزش ها ی اتلا  فروش اها

 .(4)یرپذ یبمصرف کننده آس
 
 

 
 کنه کند  یم جابیا یابیبازار اا حرفه اتلاق الزامات و اا حرفه اصول

 هنجنار  بنر یمبتن ارفتار با  امتتر عمر چرته مراحل درتمام شرکت
 اعتمناد  جلنب جهت در  یاجتماع شده رفتهیپذی اتلا  اصول و فرهنگ

 یاتلا  مباحث. (5) بردارد مؤثر اها گام انیمتتر در اوفادار و تیرضا
 نیب تقابل انگریب رایز هاست  سازمان عمده متكلات از یكی قتیحق در

به ویژه  ها شرکت یبرت .(6)است یاجتماع عملكرد و اا تصاد ردعملك
 بندو آموزش مداوم و مدون بصورت ناچارند بقا ابرا بزرگ اها شرکت

 سنح  در تنود نمنودن زیمتما ضمن تا کنند برگزار تدمت نیح و ورود
 چنالش از یكنی موضنو  نیناو  ندینما تیترب را اا زبده اروهاین بازار
هاا مربوب که آموزش (7)باشد یم کتور در اصرمع دوران یاساس اها

 به مسالل اتلا ی را نیز در برمی گیرد.
 
 

 چکیده
عامل در پیامدهاا اصلی بازاریابی مبهم و غیر روشن نوظهور بودن موضو  اتلاق حرفه اا بازاریابی باعث شده تا درک  از نقش این زمینه: 

 انجام شد.  برتر یشرکت مواد غذال انیمتتر ادر وفادار ابانیبازار اآموزش اتلاق حرفه ا ریتاثبا ی بماند.  محالعه حاضر با هدف تعیین 

کنترل با گروه ت پیش آزمون و پس آزمون نیمه آزمایتی و به صوراین محالعه از نظر هدف کاربردا و از نظر روش تحقیق از نو   روش:

 384تعداد  با نمونه گیرا تصادفی ساده کهتتكیل دادند  برتر یغذال مواد شرکت انیمتتر و ابانیبازار از یبختبود که جامعه آمارا آن را 
د( به عنوان نمونه انتخاب شدند. به منظور بازاریاب دیگر در گروه شاه 65نفر از بازاریابان در گروه کنترل و  65بازاریاب )تعداد  131 متترا و

بهره گرفته شد. به منظور تجزیه و تحلیل داده ها از آزمون هاا تحلیل کوواریانس و آزمون تی  گردآورا داده ها از پرستنامه هاا استاندارد
 مستقل استفاده شد. 

تاثیر مثبتی دارد.  ابانیبازار ابر بهبود سح  اتلاق حرفه ا آموزش صورت گرفتهنتایج آزمون تحلیل کوواریانس موید آن بود که  ها:یافته

یابان بازاریابان آموزش دیده با بازار همچنین یافته ها در بخش آزمون تی مستقل نیز نتان داد که وفادارا رفتارا و نگرشی متتریان در بین
 عادا از نظر آمارا اتتلاف معنادارا دارد. 

هاا اتلا ی براا بازاریابان  می توان نسبت به افزایش رضایتمندا و آموزشتوسعه کمی و کیفی  با نیازسنجی د یق و گیری:نتیجه

 وفادارا متتریان ا دام نمود.

 

 .ابانیبازار ااتلاق حرفه ا وفادارا رفتارا  وفادارا نگرشی : گانکلیدواژ
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در ادامه سعی شده است تا سوابق پژوهتی پیتنین کنه چنه در داتنل 
ایران و چه در تارج از آن صورت گرفته اسنت  بنه رنور تلاصنه ارالنه 

 صورت گرفته است:  1گردد. این مهم در جدول 

 وهشی: سوابق پژ9جدول 
 منبع نتیجه ردیف

9 
رفتنار فنروش اتلنا ی منجننر بنه ایجناد رضنایت شننده و 

 را شكل می دهد.4وفادارا متتریان
(8) 

2 

 سنهم داشت انتظار توان می متتریان وفادارا افزایش با
یابد و در این  ارتقا ا تصادا بنگاه دهی سود میزان و بازار

ار کمک به حفظ سهم از باز5میان رفتارهاا اتلا ی فروش
 می کند.

(9) 

3 

 اتلاق با متتریان وفادارا و عهدت 6 اعتماد  متغیرهاا بین
 و دارد وجود معنادارا و مثبت ارتباب فروشندگان ااحرفه
 بنا را  همبسنتگی و ارتبناب بیتترین ااحرفه اتلاق متغیر
 .  دارد اعتماد متغیر

(11) 

4 

 یمبتنن رفتنارو  7اجتماعی مسئولیت هاا به شرکت توجه
 را سازمان ر ابتی  یک مزیت عنوان به اا حرفه اتلاق بر
 و رضنایت اعتمناد  بنر و مبتننی محلنوب روابط ایجاد در

 می کند. یارا متتریان با متقابل وفادارا

(6) 

5 

 متنترا وفنادارا بنر مستقیم اثرا اتلا ی  فروش رفتار
 ررینق از متنترا وفنادارا بنر آن مثبنت تأثیر اما ندارد

 بنه متنترا اعتماد و8 متترا رضایت انجیمی متغیرهاا
 .است معنادار شرکت 

(11) 

6 

 غینر صنورت بنه وفنادارا بنر اتلا ی فروش رفتار اثرات
 هناا میانجی بواسحه تاثیر این که شود می تایید مستقیم
 منی صنورت وفادارا بر مستقیم صورت به تعهد و اعتماد
 .پذیرد

(12) 

7 
 رفتار بین معنادار بحهرا وجود موید تحقیق از حاصل نتایج

 .میباشد متترا وفادارا و اتلا ی فروش
(13) 

8 
یافتننه هننا تنناثیر مثبننت و معنننی دار مسننئولیت پننذیرا 

 تیرتواهانه نسبت به رفتار ترید متترا را نتان داد. 
(14) 

1 
ادراک مصرف کنندگان از اتلاق حرفه اا تنرده فروشنی 

سنتقیمی بنر از رریق اعتماد مصرف کننده تاثیر مثبت و م
 وفادارا مصرف کننده دارد .

(15) 

91 
بازاریابی اتلا ی می تواند در مدیریت نگرش متتریان بنه 
رور نمونه در حوزه کیفیت ادراک شنده توسنط متنتریان 

 تاثیر گذار باشد.

(16) 

99 

یافته هاا پژوهش حاکی از آن بنود کنه بایند ینک درک 
بنه اصنول جامع تر و کامل تر از ارزش هنایی کنه افنراد 

اتلافی اتتصاص داده و نحوه تاثیر آن ها بر فعالیت هنا و 
 تصمیم گیرا هایتان وجود داشته باشد. 

(17) 

92 

یافته هاا محالعه موید این بود کنه متغینر رفتنار اتلنا ی 
فروش تناثیر معننی دار و مثبتنی بنر متغینر اعتمناد دارد  
رضایت متترا بنر اعتمناد متنترا تناثیر دارد  رضنایت 

ترا بر وفادارا متترا تاثیر دارد و اعتماد متترا بر مت
 وفادارا متترا تاثیر دارد.

(18) 

93 
یافته هاا پژوهش نمایانگر تاثیر معنی دار رفتنار فنروش 

 اتلا ی بر رضایت و وفادارا متترا بود.
(19) 

 لیبندل را انیمتنتر از زینادا تعنداد سنالانه برتنر یغنذال منوادشرکت 
 از پنس کنه و دهند یمن دست از اا حرفه رفتار معد از یناش متكلات

 کمبنود را آن لیدل فروشندگان از ااریبس یاکتتاف و هیاول اها یبررس
 کنرده ذکنر امتتر با تعامل ارفتار و یاتلا  اصول از یناآگاه و دانش

 9آمنوزش بابت یتوجه  ابل نهیهز سالانه شرکت که ستیحال در نیا اند
 با ها آموزش نیا یاثربخت و اکارآمد اکنون و نموده صرف مسالل نیا

 ریتناث یبررس حاضر قیتحق هدفبر این اساس  .است شده مواجه دیترد
 یمن انیمتنتر اوفنادار در ابنانیبازار انیم در اا حرفه اتلاق آموزش

  .باشد
 

 روش
 صنورت  از نظر ررح تحقیق بنه از نظر هدف  کاربرداپژوهش حاضر 

است. در این محالعه آموزش اتلاق  نیمه تجربی و به لحاظ روش میدانی
حرفه اا بازاریابان به عنوان متغیر عامل )یا مستقل( و  وفادارا نگرشی 

متتریان در  الب متغیرهاا تاثیرپذیر) یا 11متتریان و وفادارا رفتارا 11
وابسته( مورد آزمون  رار گرفتند. شایان ذکر است که سابقه کارا بیش 

سال  51الی  25را بازاریابان در رده سنی سال و همچنین  رار گی 5از 
در هر دو گروه آزمایش و شاهد تحت عنوان متغیرهاا کنترلی در نظنر 

 گرفته شدند. 
نفنر و متنتریان  211جامعه آمارا شامل بازاریابان شنرکت بنه تعنداد 

هزارنفر در سح  کتوربود که  41مرتبط با این بازاریابان به تعداد حدود 
نفنر در 65نفر از بین بازاریابان) 131ا تصادفی ساده به روش نمونه گیر

نفر از بین متتریان منرتبط  384نفر در گروه کنترل( و 65ه آزمون و اگو
 نفر گروه کنترل( بودند. 192زمون و آنفر گروه 192با آنها)

آزمون از پرستنامه استفاده شد و -ها در مرحله پیشبراا گردآورا داده
له آموزش هاا لازم مبتنی بر بازاریابی اتلا ی به در گام بعد نسبت به ارا

گروه آزمایش ا دام گردید و در نهایت پنس از برپنایی دوره آمنوزش در 
آزمون میزان وفادارا متتریان مجددا مورد سننجش  نرار -مرحله پس
  گرفته شد.

فرضیه هاا تعریف شده حاکی از تاثیر آموزش بر بهبنود سنح  اتلناق 
و وجود اتتلاف معنادار بین وفادارا رفتارا و نگرشی اا بازاریابان حرفه

براا متتریان در بین بازاریابان آموزش دیده و آموزش ندیده بوده است. 
اول پژوهش از آزمون تحلیل کوواریانس براا آزمنون دو  آزمون فرضیه

 فرضیه بعد از آزمون تی مستقل استفاده شد.
 

 یافته ها
قیق نتان می دهند که مقدار میانگین نتایج آمار توصیفی متغیرهاا تح

آزمون نسبت -اتلاق حرفه اا بازاریابان در گروه آزمایش در مرحله پس 
آزمون  داراا اتتلاف نسبتا  ابل توجهی می -به پیش

می تواند 12(. این مهم نتان می دهد که مداتله263/3<929/3باشد)
بان داشته باشد. تاثیر مثبتی را در راستاا بهبود اتلاق حرفه اا بازاریا

همچنین متاهده می گردد در مرحله پیش آزمون و پس آزمون براا 
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اتلاق حرفه اا بازاریابان مقادیر نزدیک به یكدیگر گزارش شده است و 
تفاوت  ابل توجهی را در این زمینه نمی توان متاهده نمود در حالی که  

ب گروه هاا مقدار میانگین متغیرهاا اتلاق حرفه اا بازاریابان بر حس
آزمون  آزمون و پس کنترل و آزمایش در زمان مقایسه با مرحله پیش

متفاوت می باشد. به رورا که میانگین هاا اتلاق حرفه اا بازاریابان 
افزایش داشته اند اما این مهم در  آزموندر گروه آزمایش در مرحله پس 

ارش گروه کنترل  ابل متاهده نمی باشد. همچنین مقدار میانگین گز
شده در بین متتریان دو گروه بازاریابان آموزش دیده و عادا با یكدیگر 
برابر نمی باشد. شواهد بدست آمده در این بخش نتان می دهد که 

مقدار وفادارا متتریان در گروه بازاریابان آموزش دیده در هر دو مولفه 
 .یعنی وفادارا رفتارا و نگرشی بالاتر از بازاریابان عادا می باشد

در ادامه با بهره گیرا از آزمون هاا پارامتریک نسبت به آزمون 
پژوهش پرداتته شد. در ابتدا در بخش تحلیل کوواریانس به  هاافرضیه

آموزش صورت گرفته بر بهبود بررسی این گزاره پرداتته شد که آیا 
یا تیر. با عنایت به آن  موثر بوده است ابانیبازار اسح  اتلاق حرفه ا

اق حرفه اا داراا ترده مقیاس هایی می باشد لذا از تحلیل که اتل
 .کوواریانس چند متغیره بهره گرفته شد

 
 

 آموزشواریانس بین آزمودنی جهت بررسی تاثیر کو لیتحل : 2جدول 

یرمنبع تغی  متغیر)پس آزمون( 
 مجموع

 مجذورات

 میانگین

 مجذورات
F 

 سطح

یداریمعن  

 اندازه

 اثر

 آزمون پیش
291/3 ذیرا مسئولیت پ  291/3  133/1  127/1  138/1  

656/41 13صادق بودن  656/41  321/2  177/1  336/1  
285/5 عدالت و انصاف   285/5  919/1  128/1  137/1  

235/1 وفادارا   235/1  237/1  627/1  112/1  

112/1 ر ابت رلبی   112/1  112/1  962/1  1/000 

871/1 احترام به دیگران   871/1  918/1  342/1  711/1  

967/8 همدردا با دیگران   967/8  857/1  552/1  172/1  

819/11 14احترام به ارزش ها   819/11  464/1  336/1  169/1  

283/5 اتلاق حرفه اا بازاریابان   283/5  395/1  335/1  182/1  

 ها گروه
776/24 مسئولیت پذیرا   776/24  912/37  1/000 23/1  

814/21 صادق بودن  814/21  512/34  1/000 21/1  

294/12 عدالت و انصاف   294/12  421/11  1/001 183/1  

731/12 وفادارا   731/12  815/12  1/000 192/1  

923/6 ر ابت رلبی   923/6  528/6  112/1  149/1  

917/19 احترام به دیگران   917/19  772/21  1/000 14/1  

318/9 با دیگران 15همدردا   318/9  232/11  112/1  175/1  

211/16 ه ارزش هااحترام ب   211/16  181/14  1/000 1/100 

741/14 اتلاق حرفه اا بازاریابان   741/14  791/31  1/000 1/200 

 

 
 F  و کنترل اثر پیش آزمون  مقدار آماره 2بر اساس ارلاعات جدول 

مربوب به گروه هاا آزمودنی و شاهد در در تمامی ترده مقیاس ها  
در مقام  یاس با میانگین پیش آزمون  مقدار میانگین هاا گزارش شده 

( که در راستاا نتایج p<0.05از نظر آمارا معنادار گزارش شده است)
موجب  مورد نظرمداتله لذا می توان ادعا کرد که آمار توصیفی است. 

اتلاق حرفه اا  در تمامی ابعاد مورد نظر شده است. بر همین  بهبود
در این محالعه مورد تایید  اساس می توان بیان داشت که فرضیه اول

  رار گرفته است. 

در ادامه به بررسی دو فرضیه دیگر بر اساس آزمون تی مستقل پرداتته 
شد. با عنایت به آن که متتریان شرکت کننده در این محالعه در دو 
گروه مستقل  رار داشته اند  لذا از آزمون تی مستقل به منظور تعیین 

نتایج نتان فادارا متتریان بهره گرفته شد. اتتلاف معنادار در میزان و
بوده که موید معنادارا  15/1داد که مقدار سح  معنادارا پایین تر از 

اتتلاف میانگین در دو گروه بازاریابان آموزش شده و عادا می باشد. 
باتوجه به آمار توصیفی نیز می توان نتیجه گیرا نمود که مقدار وفادارا 

ان در گروه بازاریابان آموزش دیده بالاتر از گروه رفتارا و نگرشی متتری
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بازاریابان عادا می باشد. بر این اساس فرضیه دوم و سوم در محالعه 
 حاضر نیز تایید گردید. 

 

 بحث
تاثیر آمنوزش بنر روا اتلناق حرفنه اا  فرضیه اول پژوهش به بررسی

وده است.  بازاریابان پرداتت که یافته ها موید معنادار بودن این آموزش ب
 انیجلب نظنر متنتر اکند که هر شرکت برا یحكم م ااتلاق حرفه ا

کند؛  یتخح یو اتلا  یفرهنگ اتود از ارزش ها غاتیدر تبل دیبالقوه نبا
 (21)این مهم می تواند با انجام آموزش در سح  محلوب ترا  رار گیرد 

ق نتایج بدست آمده از بررسی فرضیه دوم موید این امر اسنت کنه اتلنا
حرفه اا بازاریابان موجب بهبود سح  وفنادارا متنتریان منی گنردد. 
نتایج گزارش شده در این بخش با یافته هاا برتنی از پژوهتنگران از 
همسویی و همخوانی برتوردار است به رورا کنه نتنایج بدسنت آمنده 

دهد که رفتار فروش اتلا ی منجر به ایجناد رضنایت شنده و  نتان می
.  از محالعات دیگر کنه در اینران (8)وفادارا متتریان را شكل می دهد

اشناره  ( 21و  11   6   2) انجام شده است می توان به پنژوهش هنایی
دهند وفادارا متتریان متاثر از امر اتلاق حرفنه اا داشت که نتان می
اتلاق حرفه اا ادراک شده توسط متتریان یک برند می باشد و هر چه 

به شكل محلوب ترا محقق گنردد متنتریان در دراز مندت رفتارهناا 
 درشناسانه و وفادارانه بیتترا را از تنود نتنان منی دهنند. همچننین 
محابق با نتایج سایر محالعات باید تاثیرگذارا اتلاق حرفه اا را با توجه 

 22)هبود کیفیت ارتباب با متتریان تعقیب نمودداد مهمی به نام ببه برون
 . (23و 

 ااتلناق حرفنه ادر نهایت در فرضیه سوم از محالعه حاضنر نینز تناثیر 
ی مورد تایید  رار گرفته است. به این معنا که نگرش ابر وفادار ابانیبازار

تنر هر چه میزان اتلاق حرفه اا ادراک شده از سوا متتریان محلنوب
رود که نیات رفتارا مثبت بیتترا از متتریان متاهده  باشد انتظار می

شود که در این میان وفادارا نگرشی از جمله این نیات رفتنارا مثبنت 
 9   2)بوده است. برتی از محالعاتی که در داتل ایران انجام شده است 

-14)و برتی دیگر که در تارج از ایران انجام شنده اسنت  ( 21و  11  
 هاا پژوهش حاضر حمایت می نماید.  از یافته( 24و  16

 

 گیرینتیجه
هاا حوزه فروش و پخنش بنر توسنعه داننش و سرمایه گذارا سازمان

هاا اتلنا ی بازاریابنان کنه در تنط مقندم ارتبناب بنا مهارت و نگرش
متتریان  رار دارند می تواند زمینه بروز رفتارهاا اتلا ی از سوا ایتان 

رهاا اتلا ی بازاریابان از سوا متنتریان را افزایش داده و متاهده رفتا
منجر به افزایش رضایت و در نهایت وفادارا ایتنان بنه محصنولات و 
برند شرکت در دو بعد نگرشی و رفتارا شود. کیفیت و کمینت و تننو  

 ها باشد.ها باید همزمان مورد توجه مدیران این شرکتموزشآاین 
 

 

 های اخلاقیملاحظه
ها نوشته نتد  ی نام پاسخ دهندگان در پرستنامهبه جهت ملاحظات اتلا

و به ایتان ارمینان داده شد ارلاعاتتان نزد پژوهتگران محرمانه منی 
 ماند.
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